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RESUMEN EJECUTIVO
Peluches Caricaturizados CHIKITU S.A.C. surge de la necesidad de satisfacer aquellas
personas que buscan obsequiar presentes de importancia emocional creando impacto a
quien lo recibe. Esta necesidad se consolida a traves de nuestros mufiecos caricaturizados en

la linea clasica y linea Premium, que permiten simular su presencia a quien lo porta.

Nuestro producto no solo esta dirigido a parejas, sino que le otorgamos un sentido amical
y familiar, encontrando oportunidades especificas del mercado en fecha del afio como
cumplearios, San Valentin, aniversarios, Dia de la madre, Dia del padre, Navidad, entre

otros.

El producto va dirigido al sector socioeconémico Ay B, en los distritos de Miraflores,
Surco, la Molina, San Isidro y San Borja, en el rango de edades de 25 a 64 afios, con estilos
de vida modernas y sofisticados. En base a lo conductual va dirigido a personas

innovadoras, extrovertidas y atrevidas que buscan regalos fuera de lo convencional.

El valor diferencial de nuestro producto es el comando de voz al cual se le introducira

una frase (audio) que caracteriza a la persona con su mufieco caricaturizado.

Validamos la idea de negocio, realizando entrevistas a especialistas en temas
mecatronicos, industriales y a la competencia directa; también tomamaos el focus group y las
encuestas a nuestro mercado potencial; rescatamos informacion valiosa como el grado de
dificultad de la elaboracion del comando de voz, tipos de telas, referencia de los precios,
presentacion del producto, aceptacion del logo, ocasiones y frecuencia de compra.

Considerando nuestro mezcla de marketing, podemos indicar lo siguiente:
17
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Producto: Es un mufieco que consta de tres partes esenciales la cabeza que esta

compuesta de tecno por con disefio para realzar los rasgos y alcanzar la similitud con el
usuario; el cuerpo que es la parte complementaria de la cabeza y apoya a mejorar el impacto
visual y reconocimiento de la caricaturizacion, ya que también se asemeja a la vestimenta
del usuario; finalmente tenemos el comando de voz regrabable, el cual permitira grabar
frases que suele usar con frecuencia el usuario o cualquier tipo de sonido que se desee. Esté
comando de voz regrabable es el valor distintivo en nuestro mufieco por llevar a

experimentar una sensacion Unica al cliente.

- Chikitu Cléasico: Que cuenta con una cajita de voz incorporada, rasgos similares a la
persona, mide 30 cm.
- Chikita Premium: Que cuenta con Que cuenta con una cajita de voz incorporada,
rasgos similares a la persona, mide 45 cm.
Precio: Contaremos con 2 lineas de producto; linea clasica que tendra un precio inicial
de S/. 200.00 y linea Premium con un precio inicial de S/. 300.00.
Plaza: Nuestro canal de venta es online, nuestra distribucion es directa por medio de un

courrier y en punto de venta que es en nuestra direccion fiscal.

Promocion: Ofrecemos una promocién por tiempo limitado para incentivar su compra,
por medio de nuestras redes sociales como: pagina web, Facebook. También con el

buscador de Google, para estar en las primeras opciones de busquedas.

18
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El negocio estara conformado por las areas de administracion, produccion con sus

operarios, caricaturistas, técnico mecatrénico y area de ventas. Tercerizaremos los servicios

de limpieza, contabilidad de operaciones y de ventas,

La empresa contard con maquinas industriales como la Remalladora modelo 737K-
504M2-04, la Recubridora modelo C007K-W122-364/CH/CL y Recta modelo L918-M1en
marca Shiruba como activos principales para la fabricacion de nuestras prendas, las cuales
operaran en nuestro taller ubicado en el distrito de San Borja con un area de 90 m? y donde

funcionara también nuestra area administrativa.

Nuestro proyecto tiene un horizonte de 5 afios, la estructura de inversiones para el afio 0
estara distribuida en un 5% Inv. Inicial de Trabajo 28% por Activo Fijo Tangible, 20% de

Capital de Trabajo y 48% por Gastos Pre-Operativos.

Para la estructura de financiamiento del proyecto, no optaremos por préstamo bancario,
ya que no es una inversion muy alta; por lo tanto, el 100% sera capital propio, aportado de

manera equitativa en un 20% de cada socio.

Nuestro tipo de negocio sufre una estacionalidad muy ligera, en los meses de febreroy

diciembre debido, que son meses en los que las personas compran mas obsequios.

Del andlisis de sensibilidad podemos destacar que el precio de venta puede disminuir
hasta en un 5%, en nuestras 2 lineas Clasico y Premium, y asi mismo no nos generara
perdida, ubicandonos en un punto de equilibrio. En cuanto a la Materia Prima podemos
indicar que este proyecto soporta hasta un incremento de su precio hasta de un 5% en todos

sus productos.
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En base a esta informacion, se puede concluir que nuestro proyecto es rentable, ya que
nuestra TIRE es de 316%, siendo mayor al COKe que es de 8.71% y manteniendo una

VANE positiva de S/. 1,364,223 soles, con un Beneficio/Costo de S/. 16.84 por cada S/ 1.00

invertido, con un periodo de recuperacién de 1 afio.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL
1.1. Nombre de la empresa, horizonte de evaluacion

- Raz6n social:

Peluches Caricaturizados CHIKITU S.A.C.

Dentro las diversas tipos de sociedades que comprende la Ley General de Sociedades
Ley N° 26887. La sociedad que se elegira para el proyecto es una Sociedad anénima cerrada
(S.A.C.) debido a que este tipo de sociedad esta caracterizada por tener hasta 20 accionistas

y de no tener acciones inscritas en la bolsa de valores.

- Nombre comercial:

CHIKITU

CHIKITU proviene de dos palabras, “CHIKI” que viene de la palabra chiquito y “TU”

alusion a uno mismo.
- Logotipo:

El logotipo de la empresa estd compuesto por letras de color anaranjado con lo que se
desea transmitir al usuario creatividad, diversion y juventud. Ademas que llame su atencion
por el tono del color. También tiene un hombre en caricatura lo que hace referencia al giro

del negocio y le da un aspecto de buena onda para que se relacione con los jovenes.
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1.2. Actividad econdmica, cédigo CIIU, partida arancelaria

La actividad econdémica de la empresa es “Confeccion de peluches con voz incluida y

caricaturizados”.

El cddigo ClIU es el 1313 el cual corresponde a Acabados de productos textiles. La

partida arancelaria es 9503.00.99.00 que corresponde a los demas.
1.3. Definicién del negocio

CHIKITUes una empresa dedicada a la confeccion y comercializacion de
mufiecospersonalizados, con rasgos caricaturizados de cualidadeshumanasademésde un
comando de voz incorporado en alusion a la frase caracteristica del cliente. Dirigiéndonos al
sector A y B, entre las edades de 25 a 64 afios, modernos y detallistas en busqueda de
obsequios creativos, con el fin de crear un lazo especial entre el que obsequia y el que

recibe su CHIKITU.
1.4. Descripcion del producto o servicio

Los CHIKITUson mufiecos de tela hipoalergénica reactiva con relleno de perlas de

poliestireno con costura reforzada. También cuenta con detalles que resaltan su
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presentacion como los trajes en tamafio reducido como los que usan los clientes originales,
ademas tenemos dos lineas el CHIKITU CLASICO con tamafio de 30cm y el CHIKITU
PREMIUMde 45 cm, donde el cuerpo y la cabeza son el 70% y 30% respectivamente del

tamafio total del mufieco.

Lo primordial en nuestro producto es hacer un rostro caricaturizado lo méas parecidoal
cliente para lo cual se utiliza 5 tipos de moldes de rostros (cuadrada, circular, rectangula,

triangular y diamante) que sirve para estandarizar nuestras lineas de producto.

Para el contenido del rostro no escatimamos en ideasni en productos que nos ayuden a
obtener resultados como el uso de tecnopor y aplicativos en fibra de vidrio para lograr
expresiones mas exactas o también guaipe o yute para lograr relieve en los peinados

originales.

Adicionalmente, CHIKITU cuenta con comando de voz en el cual se le introduce un
audio de 15 segundos que caracteriza a la persona. El cliente enviard la frase (audio) a

través de las plataformas virtuales.
Finalmente contamos con una caja de carton, para la presentacion del CHIKITU.

Para lograr la mencionada estandarizacion en rostro y cuerpo, se utilizaran los siguientes

criterios.
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Tipos de rostro

- Rostro Redondeado

Si la longitud de la longitud de tu cara (tercer punto) es menor o igual al ancho de

vuestro rostro (segundo punto) entonces vuestro rostro es redondeado.

Este tipo de rostro suele acomplejar a muchos hombres ya que lo confunden con el hecho
de ser el tipo de cara de una persona que esté por encima de su peso, cuando no es asi. Hay

hombres que tienen una complexion normal e incluso delgada pero con un rostro redondo.

- Rostro Ovalado

Si la longitud de tu rostro (cuarto punto) es mayor, 1 0 2 cm aproximadamente, a la del
ancho del rostro (segundo punto) significa que tenéis un rostro equilibrado, es decir, un

rostro ovalado.

Este es un tipo de rostro que esta considerado del tipo de rostro ideal ya que es casi

alargado y redondeado a partes iguales sobresaliendo ligeramente la barbilla y la frente.

- Rostro Alargado

Si la medida de la parte del rostro (punto 5) es mayor a 1/3 del total del largo del rosto

(punto 4), tendréis un rostro alargado.

Este tipo de rostro se caracteriza por hacer que las facciones sean alargadas y al contrario
del rostro redondeado, puede hacer que loso hombres crean que no tienen un rostro que

destaque.
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- Rostro Cuadrado

Ahora bien, si la medida del ancho del rostro (segundo punto) es igual o bastante
parecida al largo del rostro (4° punto) pero que tiene una forma mas angular que una cara
redondeada y la medida de la frente (primer punto) también es parecido a la medida del

ancho (segundo punto); tenéis un rostro cuadrado.

Este tipo de rostro esta considerado muy masculino ya que cuenta con las facciones de
los pomulos marcadas de modo que a muchos hombres les encantaria poder tener este tipo
de cara, a la que suelen quedarle muy bien los cortes muy cortos aunque con ellos vas a

marcar mucho mas las facciones.
- Rostro Triangular

Este tipo de cara tiene una forma llamada “tridngulo invertido” que se caracteriza por
una larga barbilla (RyanGosling es un ejemplo clasico) y, a veces, con parte delantera mas

estrecha.
- Rostro Diamante

La forma particular de una cara de diamante se determina, y se caracteriza por tener una
mandibula y barbilla importantes. Para algunos es la forma perfecta, junto a la cuadrada ya

gue marca mas los rasgos masculinos.

Con esta forma de cara, que se pronuncia tanto en anchura como en altura, no es
necesario tratar de reducir o enmascarar determinadas zonas, porque hay un equilibrio de

base que permite una mayor libertad.
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llustracion 1:

Tipos de rostro

QQQ

Rosiro en forma de Rostro ea forna de -nfemn ds
Diamante Rectangulo valo
Restre enfoma Rostro en forma de

Circular Cuadrado Tnangular

¢ Como saber el tipo de rostro que tienes?

Para saber el tipo de rostro que tienes te recomiendo que te coloques frente al espejo y te

recojas el cabello hacia atras, en el caso que lo tengas largo, y analizarlo frente al espejo.

Vamos a ver de qué modo puedes medir tu rostro, con el fin de saber qué tipo de

facciones tienes.

26



llustracion 2:

¢ Coémo medir su ostro?

Cémo medir el rostro
- Mide la frente

Para saber el tipo de rostro que tienes, debes comenzar a medir la frente, colocando al
inicio de esta una cinta métrica, de modo que la dejaras en un lado de la frente o justo en el
inicio del cabello. Luego pasaremos la cinta por toda la frente hasta el otro punto que sera a

la misma altura en el mismo lugar del otro lado o extremo. Luego anotamos la medida de la

frente.
llustracién 3:

Medida de la frente

27



e
i ro
- Mide los pémulos

A continuacion toca medir la parte superior de los pdmulos. Vuelve a colocar el extremo
de la cinta en la esquina externa del ojo. Aqui sera el punto de inicio para luego colocar, con
mucho cuidado, la cinta en la linea recta a través del puente de la nariz hacia la otra esquina

externa del otro 0jo. Anotamos la medida de los pémulos.
llustracion 4:

Medida de los pomulos

- Mide la mandibula

Para medir la mandibula debes poner la cinta por un lado de esta, en su base cerca de la
oreja, y colocamos la cinta hasta llegar a la mitad de la barbilla. Apuntamos la medida de la

mandibula.
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llustracién 5:

Medida de la mandibula

- Mide la longitud de la cara

Ahora toca medir la longitud de la cara y para ello vais a utilizar como referencia el
punto exacto en donde comienza vuestro pelo. Una vez sabido el punto de inicio debéis
extender la cinta por todo el rostro, pasando sobre la nariz hacia el otro extremo. Apuntar la

medida.

llustracién 6:

Medida de longitud de la cara
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- Mide nariz y mentén

Para terminar, hay que medir la parte de la longitud de vuestro rosto, para ello vais a

medir desde la punta de la nariz hasta la punta del mentén, anotando el resultado.
llustracion 7:

Medida de la nariz y mentén

Tipos de cuerpos

Para el proyecto de los mufiecos CHIKITU en la gama media se han de utilizar solo tres
tipos de cuerpo en dos variaciones por cada tipo. Con el fin de resaltar el rostro como parte
principal del mufieco y asi no tener muchas variedades de cuerpos que le quiten la dulzura 'y

ternura del obsequio.

- Cuerpos altos (delgados y gorditos).
- Cuerpos medianos (delgados y gorditos).

- Cuerpos pequefios (altos y gorditos).
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llustracion 8:

Tipos de cuerpo

) ®f\/’?}’:

)

1.5. Oportunidad de negocio.

Consideramos que nuestro negocio es rentable debido a que segun APEIM los niveles
socioeconémicos del A y B mantienen un presupuesto entre 155 a 265 soles mensuales en
regalos y obsequios. Ademas que nuestro CHIKITUes un producto que expresa un conjunto
de sentimiento para quien lo recibe no solo por ser un mufieco de la misma persona sino que

también por contener un comando de voz que emiteuna frase (audio) de la misma.

Si bien en el mercado existen productos similares al nuestro, CHIKITU cuenta con una

ventaja diferencial (comando de voz) que lo hace Unico.

Por dltimo también cabe mencionar que nuestro producto no solo esta dirigido a
enamorados sino también entre amistades, familiares e incluso empresas ademas que
también se puede regalar en cualquier fecha del afio como cumpleafios, San Valentin,

aniversarios, Navidad, entre otros.

! fuente : Segin APEIM
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1.6. Estrategia genérica de la empresa.

La estrategia genérica de la empresa, nos ayudara a conseguir una ventaja competitiva en

el mercado, por lo cual escogimos las siguientes estrategias:
- Enfoque:

Esta estrategia la tomamos debido a que nos dirigimos a segmentos especificos como al
sector socioeconémico A y B, en lo geografico en los distritos de Miraflores, Surco, la
Molina, San Isidro y San Borja, en el rango de edades de 25 a 64 afios y con estilo de vida
modernas y los sofisticados, siendo estos nuestro mercado objetivo, ya que estan dispuestos

a pagar el valor de nuestro producto novedoso, exclusivo y personalizado.
- Diferenciacion:

Esta estrategia la consideramos debido a que nuestro producto tiene caracteristicas
unicas en el mercado nacional, innovador, personalizado que representa una opcion mas
simbdlica-emocional de obsequio. Teniendo en cuenta que nuestro producto CHIKITU son
mufiecos de tela hipoalergénica, con detalles que resaltan su presentacion como los trajes en
tamafo reducido, un rostro caricaturizado lo méas parecido al cliente. Adicionalmente, los
CHIKITUcuentan con un comando de voz al cual se le introducira una frase (audio) que
caracteriza a la persona con su mufieco caricaturizado. EI mayor desafio es la imitacion, las

barreras de ingreso.
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CAPITULO I1: ANALISIS DEL ENTORNO

2.1. Andlisis del macro entorno del pais

2.1.1. Del Pais

2.1.1.1. Capital, ciudades importantes. Superficie, nimero de habitantes.

Pais:

Superficie:

NUmero de habitantes:
Moneda:

Esperanza de vida:
PEA:

PBI per capita:
Capital:

Ciudades importantes:

Peru

17285,215.60 km2
31"826,018 habitantes
Sol

75 afos

16,141.1 Miles

17, 852.69

Lima
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Tabla 1 :

Ciudades con mayor poblacién 2015

PERU: CIUDADES CON MAYOR POBLACION 2015

Puesto

1

-
E

L]

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Cindad

Lima Metropolitana
Arequipa

Truplle

Chiclayo

Iquitos

Poblacion
0886647
869,351
799,350

600,440

Per(: Estimaciones y

Proyecciones de Poblacion Total y por Sexo de las Ciudades Principales, 2000-2015.

Boletin Especial N° 21

2.1.1.2. Tasa de crecimiento de la poblacién. Ingreso per capita. Poblacion

econdmicamente activa.

- Tasa de crecimiento de la poblacion

La tasa de crecimiento poblacional segun el INEI, en el 2015 fue de cada 11 personas por

cada mil habitantes. Esto va determinar las demandas que el pais debe satisfacer por el

incremento de las necesidades.
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llustracién 9:

Componentes del crecimiento de la poblacion 2015

PERL: COMPONENTES DEL CRECIMIENTO
DE LA POBLACION, 2015
(Abs.) Por Mil)
Nacimientos 578 130 Tasa Natalidad 18,6
Muertes 175 589 Tasa Mortalidad 5.6
Saldo Migratorio - 64 546 Saldo Migratorio -22
Carms ) Ciogpem
Crecimiento Anual Crecimiento Anual Relativo

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. Per(: Estimaciones y
Proyecciones de Poblacion Total y por Sexo de las Ciudades Principales, 2000-2015.

Boletin Especial N° 21.
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Tabla 2:

Peru poblacion estimada

PERU: POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO Y TASA
DE CRECIMIENTO DE LAS CIUDADES CAPITALES, POR
DEPARTAMENTO, 2015

Total 17 357 025 147
Cajamarca Cajamarca 226 091 132
San Martin Moyobamba 56 452 an
Madre de Dios Puarin Maldonado T4 494 299
Ancash Huarar 127 41 252
Puno Juliaca 1/ 273 BAz 251
San Martin Tarapoio V 144 186 222
Amazonas Chachapoyas 29 839 213
Ayaoucho Ayacucha 180 TG 1,88
Cusco Cusco 427 218 168
Lima Lima Matropolitana 2/ 8886 BT 157
Huancaveiica Huancavelica 47 BB 1,56
Tacna Tacna 23116 1,53
Puno Puno 140 839 153
=1 Chincha Ala 1/ 77218 151
Moguegua Moguegua 60 572 148
LLa Libertad Trujilla 798 550 1.4
Piura Piura 436 440 142
Mouequa e 1l 67428 142
Hugnuco Huanueo 175 068 1.24
Tumbes Tumnbes 111585 118
Lorato lquitos 437 376 113
lea ] 244 380 1.03
Juinin Huancayo 4 TS 1,03
Lambayeque Chiclaya 500 440 0,96
Arequipa Araquipa 60 351 095
Ancash Chimbate 1/ Fimz2 0,86
PPiura Sullana 1/ 1 302 0,85
Apurimac Abancay 58 741 0,50
lea Prsco 1 104 B56 0,25
[Pliura Talara 1/ 90 &30 0,04
Ucayal Pucallpa 1 651 .01
Pasco Carmn de Pasco 66 272 047

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. Pert: Estimaciones y
Proyecciones de Poblacién Total y por Sexo de las Ciudades Principales, 2000-2015.

Boletin Especial N° 21.

Esta tabla nos indica la tasa de crecimiento por departamentos (ciudades de nuestro pais)

- Ingreso per capita

El ingreso per capita del pais, va determinar el ingreso promedio por habitante para su

subsistencia. De acuerdo a Macroconsult, el ingreso per cépita ha crecido en 5.9%, seria el
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ingreso per capita de 12,518 ddlar paridad de compra. Encontrandonos en el mas alto entre

los 7 paises mas grandes de la region.Fuente especificada no valida.

llustracion 10 :

PBI per cépita

PBI per capita
(US$ a paridad de poder adquisitivo)
25,000
23,507
20,000
—e— 18,430
15,000 15,646
12,518
10,000
5,000 Argentina = Brasil
Colombia —EXico — Peru
—VYenezuela
0
O N\ ) <] B "] o 1\ o a Q \ y > bk 5
& H ) ) ) S ) ) D7 O N \S A\ \) N\ \
S I IR R R i I T i U L VT
Fuentes: FMI. Elaboracién. Macroconsult

2.1.1.3. Balanza comercial: Importaciones y exportaciones.
- Balanza comercial general:

La balanza comercial® que expresa la diferencia entre la exportacién e importacion de
bienes presenta un saldo negativo desde el2014. Para el presente afio se estima un déficitde
0,2% del PBI que significa un nivel menor alregistrado en los dos afios anteriores, debido a

lafuerte expansion en la produccion de la mineriametalica. Para el 2017 se proyecta

’Fuente: instituto de economia y desarrollo empresarial- informe econémico
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alcanzar unsuperavit en la balanza comercial de 0,2% delPBI. Ademas hay que tener en
cuenta que en losultimos cinco afios los términos de intercambioregistraron tasas negativas
y que para el2017 se proyecta una mejora de 1%.Por el lado de la balanza de
servicios,cuenta que es estructuralmente negativa,se ha logrado  disminuir
sostenidamentedicho saldo deficitario desde el 2010(-1,6% del PBI) y se proyecta para el

2016y 2017 déficits de -0,8% y -0,6% del PBI,respectivamente. (Comercio, 2015)

llustracion 11 :

Balance fiscal

1,0 0.9

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014

Las cuentas fiscales siquen mostrando un deterioro sostenido y que leve a incurir un defict fiscal
desde &l 2014

Fuente:Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP): Balance fiscal
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- Exportaciones de ADR

El sector articulos de decoracion y de regalo® registré exportaciones por US$ 52 millones
en 2013, lo que significd una variacion de -4,1%, respecto al afio anterior. Aunque solo

representa 0,1% del total de las exportaciones peruanas no tradicionales.

Las exportaciones artesanales son diversas y destacan las lineas de textil del hogar,
articulos de peleteria de alpaca, articulos decorativos de madera, articulos de mufiequeria,
entre otros. Asi, podemos ofrecer productos elaborados, tanto utilitarios como decorativos o
artisticos, hechos con materiales naturales que gozan de alta calidad y con disefios

innovadores.

Estados Unidos fue el principal destino con una participacion de 28%, alcanzando un
monto de US$ 15 millones. Estos productos se dirigieron, en 2013, a 89 mercados; de estos,
los diez principales concentraron el 81% del total. Destacan ademas, Nueva Zelandia,
Australia y Brasil, con montos de exportacion de US$ 7 millones, US$ 4,4 millones y US$
4 millones, respectivamente. Hacia los dos primeros destacan los envios de productos de
peleteria de alpaca, para el caso de Brasil la linea mas representativa fue la de textiles para

el hogar.(SIICEX, 2014)

% Fuente : Boletin PROMPERU
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llustracion 12 :

Evolucion de las exportaciones de ADR

_EuuLucion de Las exportaciones peruanas
de articulos de decoraciéon y de regalo
Peruvian exports evolution of decorating
and gift items

Millones de US dalares / Millions of US %

60 -
55 gg
52
_ 49
50 Hi
@1
40 il
35
32
30 27
73
2 o2 23
20 .
2 }
- : i I I l
o . l .
n B R R B o N om g L s =B 5 838 82 2 2 =
= ES = B g B oG 5 8 8 = 2 2 =2 = & = ~

Fuente / Source : SUNAT
Elaboracion / Making Inteligencia de Mercados — PROMPERLD

Fuente: SUNAT: Evolucion de las exportaciones peruanas

Tabla 3 :

Exportacion de mufiequeria

Exportaciones de munequeria

Toys, dolls and other similar articles exports
Miles de dolares / Thousands of US §

Mercados 2012 2013 Var.13/12

Total 4308 3132 -27.3%

Estados Unidos 2581 1543 =40 2% 4959,

Ecuador 205 298 45.5% 10%

Chile 218 2495 38 5% A%

Bolivio 198 151 -23.6% 5%
Fuente / Source : SUNAT

Elaboracion / Making: Inteligencia de Mercados — FROMPERU
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Fuente: SUNAT; Exportacion de mufiequeria

llustracion 13 :

Principales mercados de las exportaciones de ADR

Principales mercados de las exportaciones
peruanas de ADR 2013

Main market destination of Peruvian decorating
and gift items in 2013

articipacio

Otros / Others 19% —\
tuanic /
| ;rn ~

V) i W
& I
| ¢! | A 4 ar
. Australio 8%

Bolivia 6%

Brasil / Brazil T
rasil / Bragil T%

Fuente: SUNAT: principales mercados de Exportacién
2.1.1.4. PBI, Tasa de inflacién, Tasa de interés, Tipo de cambio, Riesgo pais.
- PBI

El Fondo Monetario Internacional (FMI) prevé un crecimiento del PBI de 4.3% para el

2017 y ubica al Pert por encima de las deméas economias de América del Sur.
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Este crecimiento se basard en una mayor produccion de cobre, debido al alza esperada
del precio de este metal; asi también por un repunte del gasto publico y el mejor dinamismo
del consumo de los hogares, inform6 el director del Departamento del Hemisferio

Occidental del FMI, Alejandro Werner.

El aumento de la producciéon del cobre responde a la mayor demanda china, como
consecuencia de un fuerte incremento en su inversion inmobiliaria y en infraestructura. Por
otro lado, a nivel interno, el repunte del gasto se producira por una mayor inversion

publica.(21, 2017)

Ademéas el PBI estard siendo impulsado por cuatro actividades, pesca, mineria e

hidrocarburos, electricidad y agua y por ultimo servicios, segin fuente del INEI.

Segun la consultora MACROCONSULT tuvo una postura mas conservadora estimando
que el PBI creceria en 3.5% para el afio 2017. Ahora, a causa del Nifio Costero el impacto
que tendria en el PBIproyectan un nuevo ajuste hacia abajo, de 0.5%. Asi,
MACROCONSULTestima que el crecimiento de la economia peruana, medido por

el PBI pasaria de 3.5% a 2.9% para este afio.

El impacto que tendréd este fendbmeno es fundamentalmente en la agricultura, por las
hectareas pérdidas, y en mineria por la interrupcion del Ferrocarril Central y las carreteras,
y de algunos sectores no primarios como la manufactura, comercio, transporte y otros

sectores, afectados por la interrupcion de las actividades.
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Tabla4 :

PBI por sectores

PBI POR SECTORES ECONOMICOd

PBI

Agropecuario
Pesca
Mineria-Hidrocarb.
Manufactura
Electricidad y agua
Construccion
Caomercio
Servicios

2014
24

19
-27.9
-0.9
-3.6
49
1.9
44
5.0

2015

3.3

3.3
159
9.5
-1.7
6.1
-5.8
3.9
4.2

2016*

38

0.9
-9.5
15.9
-2.8
7.7
-0.3
25
4.8

2017**

4.2

3.8
15.5
7.4
3:9
5.4
3.7
3.4
4.9

SO estimace g SRS A8 48

LT oot ade Ranga JOWT RS- £ 8%

Fuente: INEI: Estimado de PBI
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Tabla5:

Impacto del FEN costero en el PBI

Impacto del FEN costero 2017
sobre el PBI
(Var. % anual)
PBI 2017
Sectores
Sin FEN Con FEN
Agricola 1.2% -0.7%
Mineria metalica 6.5% 5.0%
Manufactura no primaria -0.2% -0.9%
Construccion 3.7% 4.5%
Comercio 2.3% 1.6%
Otros servicios 4.3% 3.8%
PBI Global 3.4% 2.9%
Fuente: Indeci. Elaboracidon: Macroconsult.

Fuente: INDECI: impacto del Fen. Del nifio.
- Tasade inflacion

En el afio 2016 la inflacion acumulo un total de 3.23%, cifra con la que se situé por
encima del rango meta del Banco Central de la Reserva que era entre 1% y 3%. Sin
embargo, se redujo significativamente en relacion con el resultado del 2015, cuando se situé

en 4,40%. (GESTION, Inflacion superara el rango meta del BCR este afio, 2016)

El experto explico que fueron tres grandes grupos que componen el indice de precios al
consumidor los que influyeron en los resultados obtenidos el afio pasado. El primero y méas

grande de ellos fue el grupo Alimentos y Bebidas, que aumenté 0,23% al ser afectado por el
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alza en los precios de las hortalizas y legumbres secas, lo cual sucedié por el déficit hidrico
en zonas productoras del norte. Segundo, por la ensefianza y Cultura, que crecié 4% en el
2016 por los mayores precios en el inicio de la temporada escolar en los colegios estatales y
Por ultimo el grupo Alquiler de Vivienda, Combustibles y Electricidad registré una
variacion de 3,57% por el aumento de las tarifas eléctricas y el alza de los precios en los
combustibles para el hogar. Respecto al afio 2017 el BCR elevo su proyeccidn de inflacion a
2.3%, mayor al 2% estimado previamente. Mencionando, que se debe al estrés hidrico que

se advierte en algunas zonas teniendo repercusién en los precios de algunos alimentos.

llustracionl4 :

Inflacion anual

Perul: Inflacion Anual
2010-2015 (%)

5.00 474 1.40

4.00 377
= EELF ’
3.00 265

2.00
1.00
0.00

208

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fuents: INEI Elzboracion: Desarrolle Peruano

Fuente: INEI, inflaciéon anual.
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- Tasa de interés

El Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP)* de la C4mara de Comercio
de Lima precisa que una de las caracteristicas que mas resalta del sistema financiero
peruano es el aun alto spread de tasas de interés, es decir la diferencia entre la tasa de
interés activa (costo del crédito) y la tasa de interés pasiva (costo de fondeo). Dicho spread
bancario en moneda nacional pasé de 16,93% a 13,44%, mientras que en moneda extranjera
practicamente se mantuvo constante, de 7,78% a 7,54% entre diciembre del 2010 y marzo
del 2016. El spread de tasas de interés debe servir para cubrir los distintos costos operativos

en que incurren las entidades financieras por otorgar un crédito y otros costos.

Segun el Banco Central de Reserva del Perd, el mercado de créditos puede dividirse en
dos grandes grupos: el sector empresarial mayorista y el sector empresarial minorista. El
primero estd compuesto por las empresas corporativas, grandes y medianas empresas, las
cuales tienen acceso a financiamiento local, internacional e incluso acceden al mercado de
capitales. El segundo grupo estd compuesto por la pequefia empresa y microempresa, que
tienen poco nivel de negociacion respecto a las condiciones de la deuda, pero pueden
acceder a una banca informal con altas tasas de interés. Los créditos mayores de un afio al
sector empresarial mayorista otorgado por el sistema bancario en el 2015 tuvieron una tasa
de interés activa de 6,3% para corporativas, 7,3% para grandes y 10,2% para medianas
empresas. Por otro lado, las tasas del sector minorista son muy superiores, 21,4% a la

pequeria empresa y 31,1% la de microempresas. Este diferencial de tasas se explica en

* Fuente : Instituto de economia y desarrollo empresarial - informe econémico
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CHIRITU
parte por el mayor poder de negociacion de las primeras y, por tanto, un acceso a mejores

condiciones de deuda.((IEDEP), 2015)
llustracion 15 :

Tasa de interés al sector empresarial

TASA DE INTERES AL SECTOR EMPRESRRIAL MINDRISTR POR TIPO DE ENTIDAD
(mayor de 360 dias)
35,0
33,1
32,6
35 31,0 31,2
302 30,4
29,8 29,7 293
28,2
Bancos
26,4 o CMAC
248 W CRAC
23,8
' 227 223 23,08

2011 2012 2013 2014 2015 Abr.2016

nte baracian- /EDEH

Fuente: BCRP, Tasa de interés.

- Riesgo pais.

El riesgo pais, indicador que mide la capacidad de una nacién de cumplir sus
obligaciones financieras, de la economia peruana fue el segundo mas bajo de América

Latina al 23 de febrero del 2016, inform6 el Banco Central de Reserva (BCR).

Ademas agrego6 el BCR, que en este mismo afio el riesgo pais de Per( es menor al de

México (368 puntos), Colombia (382 puntos) y Brasil (554 puntos). Al poseer un indicador
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de riesgo menor da perspectiva de estabilidad, es atractiva para los inversores y abre las

puertas a mejor calificacion crediticia internacional.

Segun se puede observar en la imagen y tan solo transcurrido unas semanas del presente
afio, los niveles de riesgo de los paises latinoamericanos no han variado mucho respecto de

aquéllos registrados en los meses anteriores.

Chile y el Pert contintan ubicdndose primeros en la lista y gracias a sus prestigiadas
politicas econdmicas, los dos paises menos riesgosos, seguidos a corta distancia por

Panam4, cuya elevada tasa de crecimiento le permite una adecuada recaudacion fiscal.

Tabla 6 :

Riesgo pais-embig

Ameérica Latina
Riesgo Pais-EMBIG

Puntos basicos (Pbs) al 19 de Enero del 2017

Pais ' Riesgo (Pbs)
1 | Chile ' 149
2 | Peru 151
3 | panama ' 167
4 | Colombia ‘ 211
5 Uruguay 225
6 | Brasil ' 296
7 | México ’ 313
8 'Rep. Dominicana 377
9 | Argentina 461
10 | El Salvador | 520
11 | Ecuador 619
12 | Venezuela 2,070
Fuentes: BCRP y BCRD Elzboracion: Desarrollo Peruano

Fuente: BCRP y BCRD, Riesgo pais.
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- Tipo de cambio

El afio pasado el tipo de cambio termind en S/ 3.40; este afio el délar en el mercado
interbancario, tocd los S/ 3.24. Sin embargo, se prevé que durante el afio recuperaria su

tendencia al alza.

Francisco Grippa, economista principal de BBVA Research explicé que la baja
cotizacion del délar se explicaba a la reaccion que tuvo la moneda tras las medidas

anunciadas por el presidente de Estados Unidos, Donald Trump.

Ademas, menciono que poco a poco en el segundo semestre va a subir el tipo de cambio
y como promedio en diciembre se ubicard hasta en S/ 3.45. Vamos a tener un afio muy
volatil, por ahora hay mucha incertidumbre relacionada con la administracion entrante

en EEUU.(GESTION, Ddlar retomaré tendencia al alza, 2017)
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llustracion 16 :

Tipo de interés

Tipo de cambio
(PEN/USD)

3,40-3,45
3,40 s

Dic-16 SIS

Fuente: BCRP y BBVA, Tipo de cambio.
2.1.1.5. Leyes o reglamentos generales vinculados al proyecto.

- LaLey N.°30354 — Ley general de sociedades, es aquella que regula los distintos
tipos societarios con sus propias caracteristicas y regulaciones. Ademas de
obligaciones, responsabilidades y restricciones que las sociedades y socios deben
cumplir.

- Laley de productividad y competitividad laboral, en ella menciona los derechos
y beneficios que gozan los empleados, asi también las obligaciones y

responsabilidades tanto del empleado como del empleador.
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- La ley de impuesto a la renta y ley del IGV, en ambos mencionado el ambito de
aplicacion, las operaciones gravadas con estos impuestos, los sujetos considerados
como contribuyentes y obligaciones. para asi evitar futuras contingencias y caer en
infracciones tributarias.

- La ley de comprobantes de pago, menciona aquellos documentos que son
considerados comprobantes de pago, tambiéen los requisitos e informacién que debe
constar en ellos. Asi también quienes son los obligados a entregar estos documentos
y la oportunidad de entregarlos.

2.1.2. Del Sector
2.1.2.1. Mercado internacional

El consumo de articulos de entretenimiento (peluches) ha aumentado desde el 2008.
Reflejandose cada afio en la inversidn de los comerciantes por satisfacer la demanda de este
producto a nivel mundial, otorgandole a China el mayor porcentaje de produccion de este
articulo, siendo un ejemplo la elaboracién del 80% de peluches de la mascota del mundial

de Brasil.
2.1.2.2. Mercado del consumidor.

Nuestro mercado del consumidor esta referido al publico al que vamos dirigidos con
nuestro producto CHIKITU. Que son con un nivel socioeconémico A y B, son hombres y
mujeres, en las edades de 25 a 64 afios, ubicado en los distritos de Miraflores, La Molina,

Surco, San Borja y San Isidro, con estilo de vida sofisticados y modernas que son ellos los
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innovadores que buscan algo fuera de os convencional. Para ellos la marca es un simbolo de

diferenciacion y los precios altos van de la mano con una buena calidad.
llustracion 17 :

Promociones y activaciones en San Valentin

PROMOCIONES Y ACTIVACIONES EN
SAN VALENTIN

Sélo al 28.5 por ciento de las mujeres les gusta recibir

tarjetas en esle dia

Globos B80% - 20%
Dulces 545% I
Tazas 16.6% _ 83.3%
Playeras | 162 _ 85.7%
- 30.7%

Tarjetas 28.5%
Promcciones

especializadas 2%

Mufiecaos de

peluche i

Cupaones de

descuenta 333%

Cortesia para

|
|
|
|
Flores | 69.2%
|
|
|
|
evenios |

36%

marcasciuiniaa s

Fuente: departamento de investigacion de marca 2.0

2.1.2.3. Mercado de proveedores.

La gran competitividad del sector textil y confeccion de mufiecos de peluche, ademas del
sector al cual nos dirigimos nos exige ofrecer una mejor calidad en el producto final, por lo
cual estamos en la obligacion en requerir a nuestros proveedores materiales 6ptimos para la

produccion.
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Lista de proveedores:

a. Perlitas de poliestireno expandido.

POLIESTIRENO PREMIUM

b. Hilo acrilico (hilos con fibras acrilicas para maxima resistencia)

c. Botones, remaches, hebillas overol, broches, ganchos y ojalillos con gravado.

FABOHER

BOTONES V & J

d. Tela polar.

DISTRIBUIDORA EDISON TEXTIL

- Direccién: Jr. San Cristobal N°1524 — La Victoria
- Teléfono: 3234166 Nextel: 115%6395 — 407*9301

- Persona de Contacto:Marilin Tenorio
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TEXTILES CASTRO

- Direccion: Prolongacion Huanuco N°2248 — La Victoria
- Teléfonos: (511)324-6839

e. Tela de peluche

Textil Jordana S.A.C.

- Direccién: Avenida Las Torres, 495 - Urb. Los Sauces - Ate Vitarte

- Teléfonos: (01) 3262342

Textiles Garcia

- Direccion: Jiron Antonio Bazo, 800 La Victoria - Lima

- Teléfonos: (01) 4741573
2.1.2.4. Mercado competidor.

En el sector de textiles y confecciones hemos encontrado un competidor directo que
vende muiiecos personalizado de tela, que miden 50 cm y con ropa intercambiable. La
ventaja competitiva que tenemos frente a nuestro competidor es que el mufieco tendra
incluido un comando de voz con una frase grabada y que la tela del mufieco es

hipoalergénica.

Si consideramos el mercado de peluches en general, no se mantienen estadisticas de

dichas compras pero se tiene la informacion que en temporada de San Valentin la compra
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de peluches es del 70% de las ventas en esa época y que las compras oscilan entre 100 a 500

soles. (GESTION D. D., 2016)
2.1.2.5. Mercado distribuidor.

Nuestros productos se venderan en linea, por lo que su distribucién en Lima sera

mediante servicio de un tercero (Courier).
2.1.2.6. Leyes o reglamentos del sector vinculados al proyecto.

Ley N° 28376, Ley que prohibe y sanciona la fabricacion, importacion, distribucion y

comercializacion de juguetes y Utiles de escritorio tdxicos o peligrosos

Articulo °1.- De la Finalidad

El Reglamento es de caracter técnico y tiene por finalidad contribuir a garantizar y proteger
la salud y seguridad de los menores de edad, asi como de los consumidores en general. La
proteccion a los consumidores frente a juguetes o Gtiles de escritorio tdxicos o peligrosos
radica en verificar la composicién de los mismos y retirar del mercado aquellos que

contengan sustancias de riesgo o dafiinas.

Asi también, dispone el establecimiento de los procedimientos administrativos, los
requisitos para la fabricacion de los juguetes y Utiles de escritorio, las obligaciones de los
fabricantes, importadores y comercializadores de los bienes regulados y su respectiva
sancion administrativa, asi como los mecanismos de control y verificacion, en

cumplimiento de la legislacion vigente.
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2.2. Analisis del micro entorno

2.2.1. Competidores actuales: Nivel de competitividad.

Entre los competidores identificamos solo a uno.

- SWEET MOMENTS

Es una empresa peruana de regalos personalizados y detalles para toda ocasion. Dentro

de su pagina Web tiene tres tipos de productos; para ellos, para ellas y personalizados.

- Para ellas: presenta los productos tradicionales flores, peluches, globos y piqueos.

El detalle de los precios lo podemos ver en la imagen.

-

W \

- s =
» fwﬂ_ﬁﬁ /- =
- ot L
" L@ Pt bt
I T
12 Rosas en caja Choco Hippa MlcEé‘?;gg}‘lta
20220 $189.00 20200 $/94.00 Biren-=y

- Para ellos: presenta los productos tradicionales peluches, globos y piqueos. El

detalle de los precios lo podemos ver en la imagen.
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Mi Leon Globito Mi Leon Snack
sase00 $1165.00 wsscce §/184.00

Piqueo Elegante
szi0.00 $1204.00

Personalizados: en el que brinda mufiecos caricaturizado de una persona, el cual se
podra obsequiar en cualquier ocasion. En su pagina hay una parte en la que dice
cotiza tu producto en 3 pasos:

Paso 1: recopilar toda la informacion de la persona a caricaturizar como color de
cabello, ojos y rasgos. Ademas de conseguir 4 o 5 fotos en la que se pueda ver la
cara de forma clara.

Paso 2: enviar toda la informacion a su correo.

Paso 3:la respuesta al cliente serda en un maximo de 24 horas.

Caracteristicas del producto:

Tamario :50 cm

Cabello y barba : son artificial

Ropa . intercambiable

Accesorios : articulados
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Peluche Mi C&)ﬁ”‘ Peluche Mi C[tml

we.am ©
s ol N/
& 5l

- Logo:

O ot

http://sweetmoments.pe

- Péagina web:

- Poder de competitividad:
v" Toma de pedidos por redes sociales.
v" Distribucion por delivery.
v" Productos personalizados.
v Diversos métodos de pago.
v’ Laentrega es caja de plastico.
- Nivel de fuerza del competidor: Bajo.

- Sustento:

Los productos personalizados que ofrece SWEET MOMENT son parecidos al nuestro,

pero una de las diferencias es que nuestro producto incluye un audio con la voz de la
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persona caricaturizada. Ademéas que la toma de pedidos es deficiente ya que ellos
mencionan que el pedido serd tomado en 24 horas una vez enviado el correo cuando en
verdad se demoran mas. Ademas en su pagina no colocan una direccion ni teléfonos donde

ubicarlos en caso se quiera recoger personalmente el producto.

2.2.2. Poder de negociacion de los clientes.

Para nuestra empresa el cliente tendrd un bajo nivel de negociacion, ya que si nuestro
producto es parecido al mercado con respecto a los materiales, pues este producto se
diferenciara por la similitud que tendra de su portador, ademéas de contar con un sistema de
audio totalmente personalizado que emitird una frase representativa del portador, generando

asi una experiencia Unica con su producto.

e Poder de negociacion de los cliente: Bajo

e Sustento:

Somos los Unicos productores de este tipo de articulos personalizados tanto en fisco
como auditivo, por lo cual el cliente tomara en cuenta que somos la Unica opcion en el

mercado para satisfacer este tipo de demanda,
2.2.3. Poder de negociacién de los proveedores.

En cuanto a los proveedores que existen en el mercado para la adquisicion de material
para producir nuestros mufecos caricaturizados, podemos decir que no tendremos
problemas con adquirir los insumos necesarios.

e Poder de Negociacion: Bajo
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e Sustento:

En cuanto a la compra de nuestros insumos: telas, moldes, rellenos y otros accesorios
para poder elaborar nuestros productos contamos con la posibilidad de negociacion; dado a
que existen diferentes proveedores en el mercado , por lo que podemos solicitar diversas
cotizaciones y evaluar diferentes aspectos, como: en calidad, precio, servicio y variedad; asi
tenemos diversas empresas como: en el Emporio de gamarra el cual existen diversas tiendas
a las cuales podemos acudir, Mis Expresiones SAC, Melosa Empresa Individual de

Responsabilidad Limitada, Creaciones Bethel SAC, entre otros.
2.2.4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Actualmente en el mercado existen muchos productos que pueden reemplazar a nuestro
producto, tales como: flores, chocolates, licores juegos diversos, entre otros. Nuestra
situacion se complicaria si los productos sustitutos estdn mas avanzados, que cuenten con
mayor calidad o que ingresen con precios mas bajos a los nuestros, lo cual reduciria
nuestros margenes de utilidad y a su vez no alcanzariamos los estandares que se necesitan

para ser una empresa reconocida en el mercado.

e Poder de Negociacion: Bajo

e Sustento:

En este aspecto contamos con un producto innovador, creativo y diferenciador a los
demas, con un grado de alcance econdmico al sector que nos enfocamos (A 'y B), es por este

motivo que contariamos con la aceptacion y preferencia de nuestro publico objetivo.
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2.2.5. Competidores potenciales barreras de entrada.

Se considera que una buena barrera de entrada es la diferenciacion que tenemos con los
productos ya existentes. Para ello nos apoyandonos en una mayor inversion en la tecnologia
para el disefio de los dibujos. Concluyendo asi que de aun no tenemos competidores

potenciales.

¢ Nivel de fuerza del competidor: Bajo

e Sustento:

El nivel de inversion para este tipo de producto no es tan cara por lo que iniciar
operaciones nos serd un tanto facilitado, ademas el producto tal como lo ofrecemos no se

encuentra en el mercado actual.
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CAPITULO I11: PLAN ESTRATEGICO

3.1.Vision y mision de la empresa.

Vision:

“Ser una empresa reconocida en el mercado y posicionarnos en la mente de los
consumidores de los sectores A 'y B de 18 afios a mas, ofreciendo un producto innovador,

antialérgico y de calidad”.

Misién:

“Ofrecer a nuestros clientes una nueva opcion de regalo personalizada y de calidad.
Rompiendo lo convencional al entregar un mufieco caricaturizado con voz de mando

incluido.”

3.2.Anélisis FODA.

Debilidades:

- D1.- Una de nuestras debilidades seria la dificultad al inicio de nuestras
operaciones en la falta de experiencia en el manejo de los tiempos de produccion
y entrega de los pedidos.

- D2.- El tiempo de elaboracion del producto no puede estar dentro de la exigencia
del consumidor (una semana).

- D3.- Los costos de produccién son altos, por el material a utilizar y los diversos
detalles que llevan nuestros mufiecos personalizados, por lo tanto, no podemos

Ilegar a todos los sectores.
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Oportunidades:

O1.- El mercado objetivo es amplio, donde nuestro publico busca obsequios
especiales y lo més innovadores posibles.

0O2.- Los regalos que generan experiencias y emociones son los mas solicitados
en nuestro mercado.

O3.- La sociedad se esta familiarizando cada vez mas con el uso de la

tecnologia, por lo que hoy en dia las ventas online se han incrementado.

Fortalezas:

F1.- La caricaturizacion, la semejanza fisica y el comando de voz del mufieco
aportan un lazo emocional producto-cliente.

F2.- Aminoramos costos en contratacion de personal dado a que los socios
realizaremos diferentes cargos.

F3.- Contamos con capital propio para la realizacién del proyecto.

Amenazas:

Al.- La pirateria del mercado y la competencia informal; la poca accion para
erradicarlos por parte de las autoridades.
A2.- La introduccion de mufiecos exportados de china con caracteristicas

similares y a bajo precio.
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Analisis estratégico:

Fortalezas y Oportunidades

F1 — O2: las cualidades de nuestro mufieco son valoradas por el publico que esta en

busqueda de experiencias y emociones.
Oportunidades - Debilidades

D2 - O2: la amplitud del mercado al que nos dirigimos generara una demanda por la

valoracién de nuestro mufieco permitiendo aceptar el tiempo de fabricacion.

Fortalezas y Amenazas

F2 — Al: la experiencia de los socios en las ciencias administrativas ayudara a anticipar

movimientos de productos extranjeros en el mercado local.

Debilidades y Amenazas

D3 — Al: con el tiempo generaremos experiencia en el negocio permitiendo disminuir
los costos de produccion, con el uso de los mismos materiales colocando en una posicién

complicada a la pirateria.
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MATRIZ FODA

01.- El mercade objetive ez amplio, donde nuestro

A1.- La pirateria del mercado v la competencia informal; la

plblico busca obseguios especiales v Io mas|poca accion para erradicarios por parte de las
innovadores pozibles. autoridades.
02- Los regalos gue generan experiencias  y|AZ .- La introduccion de mufiecos exportados de china con

emociones son los mas solicitados en nuestro mercado.

caracteristicas similares v a bajo precio.

03.- La =ociedad se esta familiarizando cada vez mas
con el uso de la tecnologia, por Io gue hoy en dia las
ventas online =& han incrementado.

OTAl

L LY

F1.- La caricaturizacion, la semejanza fisica v el comando de voz
del mufieco aportan un lazo emocional producto-cliente.

FZ.- Aminoramos costos en contratacion de personal dado a gue
log =ocios realizaremos diferentes cargos: 02 contadores, 01
ezpecialista en estudio de mercado, 01 administrador, 01
ezpecialista en community manager.

F3.- Contamos con capital propio para la realizacion del proyecto.

(F1, 02} las cualidades de nuestro mufieco =son
valoradas por el plblico gue estda en blsqueda de
EXperiencias y emociones.

(F2, A1} la experiencia de los =ocios en las ciencias
administrativas ayudara a anticipar movimientos de
productos extranjeros en el mercado local.

D1.- Una de nuestras debilidades =eria la dificultad al inicio de
nuestras operaciones en la falta de experiencia en el manejo de los
tiempos de produccion v entrega de los pedidos.

D2 .- El tiempo de elaboracion del producto no puede estar dentro de
la exigencia del consumidor (una semana).

D3.- Los costos de produccion son atos, por el material a utilizar v
los diversos detalles que llevan nuestros mufiecos personalizados,
por le tanto, no pedemos llegar a todos los sectores.

D2 - 02 la amplitud del mercado al gque nos dirigimos)
generara una demanda por la valoracion de nuestro
mufieco permitiendo aceptar el tiempo de fabricacion.

D3 — A1: con el tiempo generaremos experiencia en el
negocio permitiendo disminuir los costos de produccion,
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3.3.0Dbjetivos.

General:

- Ingresar al mercado de Lima Metropolitana de los sectores A y B ofreciendo un
producto personalizado de cambie la perspectiva de nuestro cliente de que “los
mufiecos solo se regalan entre enamorados. Generando asi un lazo de union entre

amistades, familiares y otros.

Especifico:

- Disefiar un producto que rompa lo convencional y a su vez exprese un conjunto
de sentimientos al entregarlo
-Cuidar la salud de nuestros clientes al utilizar tela hipo alergénica.
Contribuyendo asi cada vez con el cuidado del medio ambiente a utilizar
empaques reciclables.
- Posicionarnos en la mente de nuestros clientes a través de publicidad en las redes

sociales como Facebook, paina web, buscador de Google, correo.
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CAPITULO IV: ESTUDIO DE MERCADO

4.1. Investigacion de mercado

4.1.1. Criterios de segmentacion

- Geografico

Distritos: San Borja, Miraflores, Surco, La Molina, San Isidro.

- Demogréfico

Género: Hombres y Mujeres

Edades: 25 a 64 afios

- Socioeconémico

Clase Ay B

- Psicoldgico

Estilos de vida: Modernas y sofisticados.

- Conductual

Personas que buscan obsequios fuera de lo convencional
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4.1.2. Marco muestral

385= (1.96)° x 0.50 x 0.50

0.052

Z:95% = 1.96 E: 5% = 0.05 P: 50% = 0.50 Q:50% =0.50

Segmentacion:

Hombres y mujeres de25 a 64 afios, del NSE A y B de los distritos de San Borja,

Miraflores, Surco, La Molina y San Isidro

Tabla 7 :

Cuadro de segmentacién

Poblacion

Distrito Total Ano H&M NSE A Total % cuota # encuestas
2017 25a64

Miraflores 84,000 57.15% 57.00% 17.30% 35,668 11.52% 44
San Borja 114,400 5594% 57.00% 17.30% 47,549 15.05% 58
Surco 351,200 55.37% 57.00% 17.30% 144,483 44.06% 170
La Molina 175,100 5568% 57.00% 17.30% 72,439 21.80% 84
San Isidro 55,600 56.05% 57.00% 17.30% 23,155 7.57% 29

Totales 323,294 100% 385

Fuente: Propia
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4.1.3. Entrevistas a profundidad

Entrevista experto

Objetivo: Entender el proceso del comando de voz que se puede cargar con un celular.

Nombres y apellidos : Alex Dias
Profesion : Técnico en Robodtica
Experiencia : 5 afios

Fecha de la entrevista : 20/04/2017

- Sobre nuestra idea.

Sugiere que adicionalmente a la bateria que tendra nuestro comando de voz, incluyamos
también un cargador de bateria que ayude a que la bateria no se sobrecaliente por el exceso

de carga.

Considera que es una buena idea debido a que hay productos que ayudan a acelerar el
proceso para la creacion del comando de voz. Ademas, los demas materiales como la

bateria el cargador de bateria y el amplificador son totalmente comerciales.

Es muy importante que al crear el comando de voz; ésta debe pasar por un control de

calidad.
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e
- Sobre los productos a utilizar

Los precios por materiales son: Grabador y amplificador S/.40 por unidad, parlante S/.

10 por unidad, bateria S/ 10 por unidad, cargador de bateria S/ 10 por unidad.

Entrevista competencia

Objetivo: se busca la perspectiva de la empresa que ya ha incursionado en la creacion de

regalos personalizados.

Nombre : SweetMoment

Profesion : Vendedora Q&
Experiencia : 5 aflos CS_\%
Fecha de laentrevista  :20/04/2017 sweetmoments.pe

Informacién del negocio

Sweet moments se encuentra ubicada en Lince. Los productos que venden son peluche

personalizado y arreglos florales. Buscan innovar en cada una de sus presentaciones.

Estrategia de introduccion

Su estrategia se basa en la forma de presentacion y entrega de sus productos como frases
estampadas en las bolsas de regalo ademas de la rapidez en que lo hacer siempre y cuando
la venta se realice de forma presencial y en forma virtual es con 2 horas posteriores al

depdsito en cuenta.
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Otra de sus estrategias es que para poder obtener la bolsa en el regalo de forma gratuita
el regalo debe tener un precio mayor y el delivery se da un dia siguiente de la compra con

un precio que varia ente los 300 y 400 soles dependiendo de la zona.

Inversion

La inversion para poner en marca el negocio son un local en lince puede llegar a costar

entre $ 1,000 mensuales, computadora.

Entrevista proveedor

Obijetivo: Se busca conocer la demanda, el nivel de competencia de los proveedores y su

fuerza en el mercado. Para el caso de las telas, se buscan precios y calidad.

Nombre : Pedro Taboada
Textiles Castro
Profesion : Ingeniero Industrial

Experiencia : 5 afios

Fecha de la entrevista : 19/04/2017

Informacion del negocio

Textiles casto es una empresa dedicada a la creacion de telas para peluches ellos se

encuentra ubicados La Victoria. Pedro se encarga del control de calidad.

Tipos de tela hipoalergénica

Entre los tipos de tela hipoalergénica se tiene las siguientes:
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- Algodon

- Lana

- Terciopelo

- Para la produccion de mufiecos de tela se recomienda un terciopelo

hipoalergénico.

Inversion

El precio de la tela depende de la cantidad que se requiera puede llegar entre 20 a 30

soles por metro.

4.1.4. Focusgroup

FICHA TECNICA DE ESTUDIO CUALITATIVO

Datos Foeus group N°1

Facha 22 de abril 2017

Participantes Estudiantes d= 23 a 30 afios.

n° de participantes 6

LE;E:f . gz trabajo  de Iz Molinz

Participantes

Nivel socioeconomico AvE

Dwracion 40 minvtos
Conocer 2l perfil de los clientes
potenciales que comprarian wn
CHIEITU .
Identificar las ocasiones de compra en

Ohbjetivos la que mavormente adquiririan vn

CHIEITL .

Verificar la aceptacion del producto v
sus atributos.
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Conclusiones del focusgroup
De acuerdo a la informacién obtenida en el FocusGroup, se concluye en lo siguiente:
Perfil del cliente

- Los participantes aceptaron obsequiar mufiecos de peluches, en
ocasiones especiales como cumpleafios y San Valentin.

- Mencionaron tener marcas 0 lugares establecidos para ello como
Rosatel y el Centro de lima.

- Los atributos que més valoraban son el delivery y medios de pago.

- Mayormente obsequiarian un CHIKITU a sus familiares o amigos.

- Gastan mas de 100 soles en obsequios.

- Son muy apegados a la tecnologia y prefieren las compras y pago

online.
Validacion del producto

- El logo de CHIKITU no les parece el adecuado por ser muy simple, no
lo relacionan al giro del negocio y por no ser muy llamativo.

- La presentacion que prefieren es en caja de carton con una parte
transparente para que se vea el mufieco.

- Les parece interesante, que el mufieco de peluche vista una prenda
similar del cliente.

- Les parece correcto el tamafio de 30 cm del mufieco de peluche.
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fird

- Estarian dispuestos a pagar de 150 a 200 soles una vez comprobada la

calidad del sonido y la penalizacion.

Se acepta

e EI acepta el cambio de logo, por los colores y la
semejanza con el giro.

e La interaccion online fue bien aceptada por los
participantes

e Se acepta que la caja de presentacion del mufieco sea mas
personalizada.

e Recomendaron afadirle a la caja alguna frase especial a
gusto del cliente.

e Recomendaron tener prototipos del producto para que ello
puedan tener contacto y confirmar la calidad del audio y

personalizacion.
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4.1.5. Encuesta

Resultados de la encuesta

1)

Seccion 1: Criterio de Segmentacion

Género

llustracion 18:

Pregunta n2l

Género

30%

Hombre
,_70% Mujer
Fuente: elaboracion propia
Genero Frecuencia | Porcentaje
Hombre 116 30%
Mujer 270 70%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

En el grafico podemos observar que el mayor porcentaje de personas encuestadas fueron

mujeres con un 70%.

2)  ¢Qué edad tiene?

llustracion 19:

Pregunta n°2

., EDAD
6% | 0%
} i De18a25
24% Li1De 26235
269 ‘ |
% e [ De 36 a 45
| i De 46 a 55

{
!

\W B De 56 a 65
i De 66 afos a mas

Fuente: elaboracién propia

Edad Frecuencia | Porcentaje

Oe 18 a 25 a3 24%
Cie 26 a 35 1648 4454
Cie 36 a 45 100 26%
Cie 46 a 55 23 5%
De 56 a BS 0 0%
De 66 afios a m 0 0%
Total I85 100%%

Fuente: elaboracién propia

76



Interpretacion de los resultados:

Se puede observar que un mayor porcentaje de los encuestados tienen de 26 a 35 afios
que es 44%, seguido de 26% Yy 24%. Todo este grupo de edades corresponde a personas

jévenes.

3) Distrito donde reside

llustracion 20:

Pregunta n°3

DISTRITO

30% 720% 22% 22% 22% M San Borja
20% ‘ 12%

t i Miraflores
oy A N B K Surco

10% _4 2%

i La molina

4 San isidro

Fuente: elaboracién propia
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J1Distrito donde reside,

Distrito Frecuencia | Porcentaje
San Borja [ 20%
Miraflores batal 229%
Surco a5 2205
La malina 46 12%%
San isidro g 204
Otros a4 2205
Total 385 100%%

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion de los resultados:

Las personas encuestadas mayormente pertenecen al distrito de Miraflores y surco con

22%, seguido del 20% que viven en San Borja.

4)  Indique en promedio ;A cuanto asciende sus ingresos brutos?

llustracion 21:

Pregunta n°4

INGRESOS BRUTOS

20
16% % Entre S/. 1,000 a

‘ 32% 3000

\ g Entre $/.3,001 a
50% 5,000

o u Entre S/.5,001 a

7,000

Fuente: elaboracién propia
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Ingresos Frecuencia | Porcentaje
Entre =/ 1,000 123 232%
a 3000

Entre 5/.3,001 a 193 50%
5,000

Entre S/.5,001 a 61 16%
7,000

Entre SI.7, 001 a 2%
a mas.

Total 385 100

Fuente: elaboracién propia
Interpretacion de los resultados:

Se puede observar que el 50% de los encuestados tienen en promedio ingresos de S/.
3,001 a 5,000 seguido de 32% perteneciente a un NSE que no corresponde a la

segmentacion.

Seccién 2: Perfil del Cliente

5) Durante el afio ¢usted acostumbra obsequiar mufiecos de peluche?
llustracion 22:

Pregunta n°5

79



5) Durante el afo ¢Usted acostumbra
obsequiar muiiecos de peluche?

oS
ONo
84%
Fuente: elaboracién propia
Detalle Frecuencia | Porcentaje
=i 323 2455
Mo 62 16%%
Total FBL 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de los resultados:

En el grafico se puede observar que un gran nimero de encuestados un 84%

respondieron que si regalan mufiecos de peluche en el afio.
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6) ¢Estaria dispuesto en adquirir un mufieco caricaturizado de una persona o de

usted mismo?

llustracion 23:

Pregunta n2 6

6)¢Estaria dispuesto en adquirir un muiieco
caricaturizado de una persona o de usted
mismo?

osi
ONo

Fuente: elaboracién propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
i 354 Q2%
Mo 31 8%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de los resultados:

Se puede observar un 82% de aceptacion por parte de los encuestados y una pequefia

minoria de 8% de desaprobacion.
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7)  ¢Adquiriria usted este mufieco si ademas contara con una caja de voz o

cancion que identifique a dicha persona caricaturizada?

llustracion 24:

Pregunta n2 7

7)éAdquiriria usted este muineco si ademas
contara con una caja de voz o cancion que
identifique a dicha persona caricaturizada?

Si
98% ’ No

Fuente: elaboracion propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje

Si 377 98%
Mo 8 2%
Total 385 100%

Fuente: elaboracién propia
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Interpretacion de los resultados:

Al igual que el grafico anterior el 98% de encuestados tuvo gran aceptacion por esta caja

de voz incluida y una minoria de desaprobacion.
9) ¢Con que frecuencia usted compra un obsequio?
llustracion 25:

Pregunta n? 9

9)¢Con que frecuencia usted compra un

obsequio?
8%
18% \ \ 40% Mensual
— _ Trimestral
' 34% Semestral

una vez al afio.

Fuente: elaboracion propia

Detalle | Frecuencia | Porcentaje
Mensual 154 40%
Trimestral 131 34%
Semestral 69 180
una vez al an 21 8%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

Se puede observar en el grafico que la mayoria de encuestados obsequian de forman

mensual con 40%, seguido de 34% que lo hacen de forma trimestral.

10) D6nde acostumbra comprar un obsequio?Marque Varios.

llustracion 26:

Pregunta n? 10

10)éDonde acostumbra comprar un obsequio?
Marque Varios.

e) Otros l 24%
d) Tiendas Propias | | 32%
c) Tiendas por departamento | | J 46%
b) Centro comerciales | ‘ l 64%
a) Redes Sociales > l 40%

0% 20% 40% 60% 80%

Fuente: elaboracién propia
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Detalle Frecuencia | Porcentaje
a) Redes Sociales 39 10%
a) Redes Sociales, b) Centro comerciales 46 12%
a) Redes Sociales, b) Centro comerciales, ) Tiendas a 2%
a) Redes Sociales, b) Centro comerciales, c) Tiendas N 8%
a) Redes Sociales, c) Tiendas por departamento, d) 8 2%
a) Redes Sociales, d) Tiendas Propias 15 4%
a) Redes Sociales, ) Otros 8 2%
b) Centro comerciales G2 16%
b) Centro comerciales, c) Tiendas por departamento 23 6%
b) Centro comerciales, c) Tiendas por departamenta, 15 4%
b) Centro comerciales, c) Tiendas por departamenta, 15 4%
b) Centro comerciales, c) Tiendas por departamenta, 15 4%
b} Centro comerciales, d) Tiendas Propias 23 G%
b) Centro comerciales, d) Tiendas Propias, &) Otros a 2%
c) Tiendas por departamento 54| 14%
c) Tiendas por departamento, e) Otros g 2%
g) Otros 8 2%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de los resultados:

De acuerdo a los resultados mayormente los encuestados prefieren comprar en centros

comerciales con 64%, seguido por tiendas por departamento y 40% redes sociales.
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11) ¢ Como se enterd de su existencia del obsequio?

llustracion 27:

Pregunta n? 11

11)éComo se enterd de la existencia del

obsequio?
f) Anuncios (Radio) 8%
e) Revistas/Periddicos J 62%
d) Paginas Web 16%
b) Redes Sociales | ) 72%
a) Volantes ;J 6%
Fuente: elaboracion propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
a)Volantes a 2%
a)Volantes, c) Madulos ] 205
a)Volantes, d) Paginas Web, e) Revistas/Periddicos, f) 8 20
by Redes Sociales a8 22%
b) Redes Sociales, ¢) Médulos 2 2%
b} Redes Sociales, ¢) Médulos, d) Paginas Web ] 205
by Redes Sociales, d) Paginas Web 154 40%
by Redes Sociales, d) Paginas Web, ) 15 4%
b) Redes Sociales, d) Paginas Web, g) 2 2%
c) Mddulos a9 108
d) Paginas Web 23 %
d) Paginas Web, e) Revistas/Periddicos 8 2%
d) Paginas Web, &) Revistas/Periddicos, f) Anuncios 2] 2%
d) Paginas Web, fl Anuncios (Radio) g 205
Total 385 100%

Fuente: elaboracién propia
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Interpretacion de los resultados:

De acuerdo al grafico, mayormente los encuestados se enteraron del obsequio a través

de redes sociales con 72% y el 62% por revistas/periodicos.
12) ¢ En qué presentacion compra frecuentemente un mufieco de Peluche?
[lustracion 28:

Pregunta n2 12

12)¢En qué presentacion compra
frecuentemente un muneco de Peluche?

10%

| )
\ 40%
Lata

Caja de Cartdén

Bolsa de papel

Fuente: elaboracién propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Lata 154 40%
Caja de Cartdn 193 50%
Bolsa de papel 38 10%
Total 385 100%

Fuente: elaboracién propia
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Interpretacion de los resultados:

De acuerdo al grafico los encuestados mayormente respondieron que prefieren los

mufiecos de peluche en cajas de cartdn el 50% y el 40% lo prefiere en lata.

13) ¢ Cudl es el precio que paga por un mufieco de peluche personalizado?

llustracion 29:

Pregunta n? 13

13)¢éCual es el precio que paga por un muiieco de
peluche personalizado?

40%

a0% | 34%
30% 7 1.Q0,
1670
20% 1
10% + 4% 4%

0%
DeS/.70 DeS/.101DeS/.131DeS/. 161 Mas de
a $/.100 a S/.130 a S/.160 a S/.190 S/.190.

Fuente: elaboracién propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
De 3/ 70 a S/.100 1231 34%
De S/ 101 a S/.130 154 40%
De S/ 131 a S/160 69 18%
De S/ 161 a S/.190 15 4%
Mas de 5/.190. 16 4%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

Se puede observar que los encuestados mayormente pagan por un mufieco personalizado

de S/.101 a 130, seguido del 34% que paga De S/. 70 a 100.

Seccion 3: Validacion del producto

14) ¢ Compraria el producto que ofrece CHIKITU?
Ilustracion 30:

Pregunta n? 14

14)¢ Compraria el producto que ofrece
CHIKITU?

6%

| Si
94% / No

Fuente: elaboracion propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Si 362 94%
Mo 23 6%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

De acuerdo al grafico podemos observar una aceptacion de nuestro producto del 94% y

una pequefia minoria del 6% de desaprobacion.

15) ¢ Que linea de producto preferiria?

llustracion 31:

Pregunta n? 15

15)¢Qué linea de producto preferiria?

44% Personalizado

Clasico
56%
Personalizado

£ — Premium

Fuente: elaboracion propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
Personalizado 169 445%,
Clasico
Personalizado 216 6%
Premium
Total 385 100%:

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

De acuerdo a los resultados obtenidos, se ve que mayormente los encuestados prefieren

los muiiecos personalizados Premium con 56%.
16) En qué fechas del afio obsequiaria o compraria mas su CHIKITU?
llustracion 32:

Pregunta n? 16

16)¢En qué fechas del afo obsequiaria o compraria mas
su CHIKITU? Marque varios

j) Otras fechas especiales 40%
i) Dia del abuelo (a)
h) Dia de la Familia

g) Dia del nifio

f) Otras fechas especiales.

e) Aniversario de Enamorados 42%
d) Aniversario de Bodas
c) Dia del Padre o Madre
b) Cumpleafios | | | } 86%
a) San Valentin ) 54%

z Z
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracion propia
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Detalle Frecuencia| Porcentaje

a) San Valentin 15 4%
a) 3an Valentin, b) Cumpleafios 15 4%
a) San Valentin, b) Cumpleafios, c) Dia del Padre o Madre 23 6%
a) San Valentin, b) Cumpleafios, c) Dia del Padre o Madre, d) Aniversario de ] 2%
Bodas

a) San Valentin, b) Cumpleafios, c) Dia del Padre o Madre, d) Aniversario de H 8%

Bodas, €) Aniversario de Enamorados, f) Graduacion, g) Dia del nifio, h) Dia de
la Familia, i) Dia del abuelo (a), f} Otras fechas especiales.

a) San Valentin, b} Cumplearios, c) Dia del Padre o Madre, &) Aniversario de 158 4%,
Enamorados

a) San Valentin, b) Cumpleafios, d) Aniversario de Bodas, e) Aniversario de 15 4%
Enamorados, f) Graduacion, f) Otras fechas especiales.

a) San Valentin, b) Cumpleanios, d) Aniversario de Bodas, h) Dia de la Familia 8 2%
a) San Valentin, b) Cumpleafios, &) Aniversario de Enamorados 2 2%
a) 3an Valentin, b) Cumpleafios, &) Aniversario de Enamorados, ) Otras fechas 39 10%
especiales.

a) San Valentin, b} Cumpleafios, f) Otras fechas especiales. 3 2%
a) San Valentin, b} Cumplearios, g) Dia del nifio 8 2%
a) San Valentin, c) Dia del Padre o Madre, d) Aniversario de Bodas, &) 2 2%
Aniversario de Enamorados, f) Graduacion

a) San Valentin, &) Aniversario de Enamerados 8 2%
b} Cumplearios 62 16%
b) Cumplearios, ¢} Dia del Padre o Madre 8 2%
b) Cumpleafios, c) Dia del Padre o Madre, &) Aniverzario de Enamorados, f) 8 2%
Graduacion, f) Otras fechas especiales.

b} Cumplearios, ¢} Dia del Padre o Madre, g) Dia del nifio, f) Ofras fechas 8 2%
especiales.

b) Cumpleafios, c) Dia del Padre o Madre, g) Dia del nifio, h) Dia de la Familia ] 2%
b) Cumpleafios, d) Aniversario de Bodas, ) Aniversario de Enamorados, f) 8 2%
Graduacion

b) Cumplearios, e} Aniversario de Enamorados 8 2%
b) Cumpleafios, &) Aniversario de Enamorados, f) Otras fechas especiales. 15 4%
b) Cumpleafios, f) Graduacion 15 4%
b) Cumpleafios, f) Otras fechas especiales. 8 2%
b) Cumpleafios, g} Dia del nifio ] 2%
fy Otras fechas especiales. 23 5%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion de los resultados:

El 86% de encuestados respondieron que obsequiarian un CHIKITU en cumpleafios,

seguido de san Valentin con 54% y aniversario de enamorados 42%.
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17) Con que frecuencia compraria un CHIKITU?

llustracion 33:

Pregunta n? 17

17)éCon que frecuencia compraria un CHIKITU?

0, .
‘ 228 Mensual
Trimestral
36% Semestral

Una vez al afio.

Fuente: elaboracién propia

etalle Frecuencia | Porcentaje
Mensual a5 22%
Trimestral 139 35%
Semestral 107 28%
IUna vez al afio. 54 149
Total 385 100%

Fuente: elaboracién propia

Interpretacion de los resultados:

Las personas encuestadas respondieron que mayormente regalarian un CHIKITU de

forma trimestral, seguido de semestral con 28% y 22% mensual.
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18) ¢ En qué presentacion preferiria su CHIKITU?
llustracion 34:

Pregunta n? 18

18)¢En qué presentacion preferiria su CHIKITU?
P Lata
- 28% 30%

Caja de Cartdn

Bolsa de papel

34%

Envase acrilico

transparente

Fuente: elaboracién propia
Detalle Frecuencia | Porcentaje

Lata 116 30%

Caja de Carton 13 4%

Bolza de papel 3 &%

Envase acrilico transparente 107 28%

Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion de los resultados:

De acuerdo a los resultados, mayormente respondieron que prefieren la presentacion de

su CHIKITU en caja de cartén 34% y un 30% en lata.
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19) ¢ Cuénto estaria dispuesto en pagar por un CHIKITU Clésico?
llustracion 35 :

Pregunta n? 19

19)¢ Cuanto estaria dispuesto en pagar por
un CHIKITU Clasico?

2% 6%

20% o 32% _ De S/.80a S/.100
Fh (fin de la encuesta)
De S/.101a S/.130

40%

Fuente: elaboracion propia

Detalle Frecuencia | Porcentaje
De S/ B0a 123 32%
54100 (fin de la
encuesta)
De 3/ 101 a 154 40%
24130
e s/l 131a 7 20%
SL160
De 5/ 161 a g 2%
4190
Mas de S/.190. 231 6%
Total o3 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de los resultados:

De acuerdo a los resultados mayormente los encuestados estarian dispuesto a pagar por

un CHIKITU clésico de S/. 101 a 130 soles.
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20) ¢ Cuanto estaria dispuesto en pagar por un CHIKITU Premium?
llustracion 36:

Pregunta n2 20

20)¢éCuanto estaria dispuesto en pagar por un
CHIKITU Premium?

12%

' N DeS/.101a S/.300
. 52% .
De S/.301a S/.400

Fuente: elaboracion propia

36%

De S/.100a S/.200

Detalle Frecuencia | Porcentaje
De S/ 100 a 1349 36%
51200
De S/ 101a 200 52%
24300
De 3/ 301 a 46 12%
21400
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
Interpretacion de los resultados:

Los encuestados respondieron que mayormente estarian dispuestos a pagar por un

CHIKITU Premium De S/. 101 a S/.300 con 52% y un 12% de S/. 301 a S/.400.
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21) ¢Cudl es el atributo que considera mas importante para decidir comprar en

CHIKITU?

llustracion 37:

Pregunta n? 21

21)¢Cual es el atributo que mas considera para decidir
comprar en CHIKITU?
40%
40%
35% o
30%
25% 16%
20% 10%
= =
()
5%
0%
X o 2 Q > o
Q@(’\ Q'?’Qo 4?’& N ,695’0 ¥y &P
S & Q & >
.0 QO ® &
@ 6\ @Q QQ/
& N
Fuente: elaboracién propia
Detalle Frecuencia | Porcentaje
Precio 92 24%
Medios de Pago 23 5%
Servicio Postventa 154 40%
Delivery 39 10%
Tiempo de entrega. 62 16%
Personalizacion 15 4%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion de los resultados:

El servicio que consideran mas importante para comprar en CHIKITU los encuestados es

el servicio post venta con 40% y seguido del precio con 24%.

22) ¢ A través de qué medios le gustaria enterarse de los productos de CHIKITU?

Marque Varios.
llustracion 38:

Pregunta n2 22

22)¢A través de qué medios le gustaria enterarse de los
productos de CHIKITU? Marque Varios.

d) Anuncios (radio, revista o periédico) | l18%
c) Volantes | '8%
b) Redes sociales |88%

a) Pagina Web ISG%

P

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracion propia
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Detalle Frecuencia | Porcentaje
a) Pagina Web 23 6%
a) Pagina Web, b) Redes sociales 146 38%
a)Pagina Web, b) Redes sociales, c) 15 4%
Volantes, d) Anuncios (radio, revista o
periddico)
a) Pagina Web, b) Redes sociales, d) 23 6%
Anuncios (radio, revista o peridgdico)
a) Pagina Web, d) Anuncios (radio, g 2%
revista o periddico)
b) Redes sociales 139 36%
b) Redes sociales, c) Volantes a8 2%
b) Redes sociales, d) Anuncios (radio, a8 2%
revista o peridgdico)
c)Volantes, d) Anuncios (radio, revista o 3 2%
periddico)
d) Anuncios (radio, revista o perigdico) o] 2%
Total 385 100%

Fuente: elaboracion propia

Interpretacion de los resultados:

Por ser un publico joven los encuestados mayormente respondieron que prefieren

enterarse de CHIKITU a través de las redes sociales con 88% y seguido de paginas web

56%.

Resultados de la encuesta

Seccion 1: Criterio de Segmentacién

Mayormente las personas encuestadas fueron mujeres con edades de 26 a 35 afios, que

pertenecen a los distritos de Miraflores, Surco y San Borja. Los ingresos de estas personas

son de S/. 3,000 a 5,000.
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Seccidn 2: Perfil del Cliente

De acuerdo a los resultados obtenidos, podemos decir que los encuestados acostumbran
obsequiar mufiecos de peluche durante el afio, es por ello que muestran aceptacion a nuestro
producto “CHIKITU” y tiene mayor aceptacion si ademas contara con una caja de voz o
cancion. La frecuencia con la que mayormente compran obsequios los encuestados es de

manera mensual y trimestral.

Los centros comerciales, tiendas por departamento y redes sociales son los lugares donde
los encuestados acostumbran comprar sus obsequios. Se enteraron de la existencia de estos

obsequios mediante redes sociales y revistas/periddicos.

La presentacién que mayormente compran los mufiecos de peluche es en caja de carton y
lata; y el precio que mayormente pagan por estos mufiecos personalizados oscila de S/. 101

a S/.130.
Seccion 3: Validacién del producto

En esta seccion, se obtuvo aceptacion respecto a los productos de CHIKITU vy entre las
lineas que mayor preferencia hubo fueron los mufiecos de peluche personalizados Premium.
Las fechas en las que mas lo encuestados obsequiarian un CHIKITU son los cumpleafios,
san Valentin y aniversario de enamorados. La frecuencia con la que mayormente

comprarian un CHIKITU es trimestral y semestral.

La presentacion que mayormente preferiria un CHIKITU es en cajas de carton y latas.

Los encuestados respondieron que estarian dispuestos a pagar por un CHIKITU clésico de

100



L5l

il

S/. 101 a 130 soles y por un CHIKITU Premium de S/. 100 a 300 soles. El atributo que
consideran mas importante para realizar su compra en CHIKITU el servicio post venta.
Finalmente a los encuestados les gustaria enterarse de los productos mediante redes sociales

y paginas web.

4.2. Demanda y Oferta

4.2.1. Estimacion del mercado Potencial
Tabla 8:

Criterios de segmentacion

Sexo Hombres Mujeres

Edad De 15 a 64 afios De 25 a 64 atfios

NSE AB AB

Distritos Distritos: San Borja, Miraflores, Surco, La Molina v
San Isidro

Fuente: elaboracion propia

Utilizando la tasa crecimiento de la PEA en lima metropolitana: 5.60%

101



Tabla9:

Estimacion del m. potencial

Distrito 2017 2018 2019 2020 2021

San Borja 35,668 37,666 39,775 (42,003 44,355
Miraflores 47,549 50,211 53,023 [55,992 99,128
Surco 144,483 152,574 [161,119 |170,141 |179,669
La Molina 72,439 76,496 80,780 [85,303 90,080
San Isidro 23,155 24,451 25,821 |[27,267 28,794
323,294 341,399 |360,517 [380,706 [402,026

Fuente: elaboracion propia

4.2.2. Estimacion del mercado Disponible

Para hallar el Mercado Disponible se ha tomado encuentra los valores de la poblacion del

Mercado Potencial. Luego realizamos los filtros de las preguntas de la encuesta realizada.

Las preguntas fueron:

5) Durante el afio usted acostumbra a obsequiar mufiecos de peluche?

6) ¢ Estaria dispuesto en adquirir un mufieco caricaturizado de una persona o de usted

mismo?

El resultado de nuestra encuesta nos dio que:

- El 84% (hombres y mujeres mayores de 18 afios), acostumbra a obsequiar

mufiecos de peluche.
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- El 92% (hombres y mujeres mayores de 18 afios), estarian dispuestos a
adquirir un mufieco caricaturizado de ellos mismos y el 98% con

caracteristicas detallada ademas de una voz de identificacion del mufieco.

Tabla 10:

Estimacion del mercado disponible

ESTIMACION DE MERCADO DISPONIBLE

ANO 2017 2018 2019 2020
) MIRAELORES 35,668 37,666 39,775 42,003 44,355
5) Durante el afio usted 27565 29108 30738 32460 34277
acostumbra a obsequiar 84% SAN BORJA 47,549 50,211 53,023 55,992 59,128
mufiecos de peluche? 36746 38803 40976 43271 45694
SURCO 144,483 152,574 161,119 170,141 179,669
6)éEstaria dispuesto en 111657 117910 124512 131485 138848
adguirir un mufieco LA MOLINA 72,439 76,496 80,780 85,303 90,080
caricaturizado de una 92% 55981 59116 62427 65922 69614
persona o de usted SAN ISIDRO 23,155 24,451 25,821 27,267 28,794

mismao? 17894 18896 21072

TOTAL MERCADO DISPONIBLE 249842 263833

Fuente: elaboracion propia

4.2.3. Estimacion del mercado Efectivo

Para hallar el Mercado Efectivo se ha tomado encuentra los valores de la poblacion del

Mercado Disponible.

Luego realizamos los filtros de las preguntas de la encuesta realizada.
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Pregunta:
7) ¢Adquiriria usted este mufieco si ademas contara con una caja de voz 0

cancion que identifique a dicha persona caricaturizada?
El resultado de nuestra encuesta nos dio que:

- EI 98% (hombres y mujeres mayores de 18 afios), estarian dispuestos a adquirir
nuestro mufieco personalizado, caricaturizado y ademas con una caja de voz que

lo identifique.

Esta respuesta nos da la certeza de tener un mercado seguro que estaria dispuesto a

adquirir nuestros mufiecos.
Tabla 11:

Estimacion del mercado efectivo

ESTIMACION DE MERCADO EFECTIVO

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
27565 29108 30738 32460 34277
MIRAFLORES
27013 28526 30123 31810 33592
mufieco si ademas contara 36011 38027 40157 42406 44780
conunacajadevoz o
T ] _ z 9%, SURCO 111657 117910 124512 131485 138848
cancidn que identifique a 109424 115551 122022 128855 136071
dicha persona 55981 59116 62427 65922 69614
caricaturizada? LA MOLINA
' 54861 57934 61178 64604 68222
SAN ISIDRO 17894 18896 195954 21072 22252
175306 18518 19555 20650 21807

TOTAL MERCADO EFECTIVO 273036 288326

Fuente: elaboracion propia
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- Estimacion del mercado Efectivo — linea clasica

Aqui desarrollaremos una de las lineas de nuestro producto, para tener en cuenta que

mercado cual es el que abarcaremos.
Tabla 12:

Estimacién del mercado efectivo — linea clasica

ESTIMACION DE MERCADO EFECTIVO - LINEA CLASICA

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
el S s s g
15) £Qué linea de 44% 36011 38027 40157 42406 44780
producto preferiria? SAMN BORJA
0951 1004 1060 1120 1182
SURCO 109424 115551 122022 128855 136071
2889 3051 3221 3402 3592
19) éCuanto estaria
: )é LA MOLINA 54861 57934 61178 64604 68222
dispuesto en pagar por un 6% 1448 1529 1615 1706 1801
CHIKITU Clasico?
SAN ISIDRO 17536 18518 19555 20650 21807
463 489 516 545 576

TOTAL MERCADO DISPONIBLE - LINEA CLASICA

Fuente: elaboracion propia

- Estimacién del mercado efectivo - linea Premium

Aqui desarrollaremos una de las lineas de nuestro producto, para tener en cuenta que

mercado cual es el que abarcaremos.
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Tabla 13:

Estimacion del mercado efectivo — linea premium

TOTAL MERCADO DISPONIBLE - LINEA PREMIUM

17375

ESTIMACION DE MERCADO EFECTIVO - LINEA PRE
ANO 2017 2018 2019 2020 2021
MIRAELORES 27013 28526 30123 31810 33592
[T 1815 1917 2024 2138 2257
15) £Qué linea de 56% 36011 38027 40157 42406 44780
producto preferiria? SAMN BORJA
2420 2555 2609 2850 3009
SURCO 1059424 115551 122022 128855 136071
7353 7765 8200 8659 0144
20) éCuanto estaria
: )é LA MOLINA 34861 57934 61178 64604 68222
dispuesto en pagar por un 12% 3687 3893 4111 4341 4585
CHIKITU Premium?
SAN ISIDRO 17536 18518 19555 20650 21807
1178 1244 1314 1388 1465

Fuente: elaboracion propia

4.2.4. Estimacion de mercado objetivo

Para hallar el mercado objetivo hemos estimado cuanto es lo que deseamos captar del

mercado efectivo. Dado a que nuestros mufiecos personalizados, caricaturizados con voz

incluida, son productos innovadores los cuales generan un lazo afectivo con el cliente,

esperamos captar el 5% del Mercado Efectivo para los 5 siguientes afios.
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- Estimacién de mercado objetivo — linea clasica
Tabla 14:

Estimacion de mercado objetivo — linea clésica

ESTIMACION DE MERCADO OBJETIVO - LINEA CLASICA

ARO 2017 2018 2019 2020 2021
MIRAFLORES 713 733 795 240 887
36 38 40 42 44
SAN BORJIA 951 1004 1060 1120 1182
48 50 53 1] L
Se espera
P 59 SURCO 2889 3051 3221 3402 3592
captar 144 153 161 170 180
LA MOLINA 1448 1529 1615 1706 1801
72 76 81 85 a0
SAN ISIDRO 463 489 216 245 5?6'
23 24 26 27 29

TOTAL MERCADO OBJETIVO - LINEA CLASICA

Fuente: elaboracion propia

107



- Estimacién de mercado objetivo — linea premium

Tabla 15:

Estimacion de mercado objetivo — linea premium

ESTIMACION DE MERCADO OBIETIVO - LINEA PREMIUM

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
MIRAFLORES 1815 1917 2024 2138 2957
91 96 101 107 113
SAN BORJA 2420 2555 2699 2850 3009
121 128 135 142 150
Se espera
? 5% SURCO 7353 7765 8200 8659 5144
captar 368 388 410 433 457
LA MOLINA 3687 3893 4111 4341 4585
184 195 206 217 279
SAN ISIDRO 1178 1244 1314 1388 1465
59 62 66 50 73

TOTAL MERCADO OBIETIVO - LINEA

Fuente: elaboracion propia

4.2.5. Frecuencia de compra — perfil del cliente
Para hallar la frecuencia de compra nos basamos en la siguiente pregunta:
17) ¢Con que frecuencia compraria un Chikit(?
De acuerdo a la informacion brindada nos da una frecuencia de 3 veces por afio

en la compra de nuestro producto.

108



oo
o
4.2.6. Cuantificacién anual de la demanda

La cuantificacion anual de la demanda, fue el resultado de haber encontrado nuestro
mercado objetivo y considerar la participacion de la frecuencia de compra de nuestro

producto de acuerdo a la informacion obtenida de la encuesta.
Tabla 16:

Cuantificacion anual de la demanda — linea clésica

Cuantificacion anual de la demanda - LINEA CLASICA

ANO 2017 2018 2019 2020 2021
MIRAFLORES 30 38 20 a2 24
107 113 119 126 133
SAN BORIA 43 50 53 56 59
143 151 159 168 177
FRECUENCIA 3.00 SURCO 144 153 161 170 180
433 458 483 510 539
LA MOLINA 72 70 81 85 30
217 229 242 256 270
SAN ISIDRO 23 24 26 27 29

DEMANDA ANUAL-LINEA CLASICA

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 17:

Cuantificacion anual de la demanda — linea premium

nda - LINEA PREMIUM

Cuantificacion anual de la dem:
ANO 2017 2018 2019 2020 2021
MIRAFLORES 91 96 101 107 113
272 288 304 321 339
SAN BORIA 121 128 135 142 150
363 383 405 427 451
FRECUEMNCIA 3.00 SURCO 368 388 410 433 437
1,103 1,165 1,230 1,299 1,372
LA MOLINA 184 195 206 217 229
553 584 617 651 688
SAN ISIDRO 59 62 66 69 73

DEMANDA ANUAL-LINEA PREMIUM

Fuente: elaboracion propia

4.2.7. Estacionalidad

Para la estacionalidad de nuestro producto, se debe tener en cuenta que para hacer un

obsequio, detalle, recuerdo no hay fecha exclusiva en el afio, ya que son las ocasiones o

momentos en los que se regalan.

De acuerdo a la investigacion del mercado, en la pregunta 16) ¢En qué fechas del afio
obsequiaria 0 compraria méas su CHIKITU?, nos da de resultado que las ocasiones mas

frecuentes que entregan un obsequio, detalle o recuerdo es en San Valentin, cumpleafios y

aniversarios.

110



4.2.8. Programa de Ventas en unidades y valorizado

Precio estimado por linea de producto

Esta participacion la obtuvimos con la encuesta y la pregunta 19) ¢Cuanto  estaria
dispuesto en pagar por un CHIKITU Clasico? Y la pregunta 20) ¢Cuanto estaria dispuesto
en pagar por un CHIKITU Premium?, con lo que se obtuvo los rangos de los precios que

estaban dispuestos a pagar. Y de acuerdo a nuestra demanda se incrementaria los precios
Tabla 18:

Precio estimado — linea clasica — linea premium

Linea de 2020

Productos

PEEMIUM

Fuente: elaboracion propia

Tendiendo estos datos podemos estimar las ventas en soles y unidades anuales:
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Tabla 19:

Ventas en unidades y valorizado - Totales

VENTAS EN UNIDADES Y VALORIZADO - TOTALES

it A
IMII’LMLDHES (Y. LN qy B[y WM W71y, 18584 7|3, 14305
ISAN BORA (Y. 174164 B 4511499 4|5, 16036809 % 5. 734 By, 181
ISUHCO L9%|Y. ATSR49| 16§ GLISN|  L7B|Y. MTALE|  LBR|Y. ShAMER|  LR0[Y EEBEBZM
ILAMOLINA Y. WBL% B3y 1 1 N B9 |5, M6 90 5. 1% /. 1851
. . 1,803 /. ¥ Wi .

VENTAS EN UNIDADES Y
VALORIZADO - TOTALES

1438 §. B3N

3630 §.1009,34408

38 5. 105038231

Fuente: elaboracion propia

Tabla 20:

4048 §.L1T13%6%

Ventas en unidades y valorizado - linea clésica

415 §.15031

VENTAS EN UNIDADES Y VALORIZADO - LINEA CLASICA

VENTAS EN UNIDADES ¥
VALORIZADO - LINEA CLASICA

o0 §. 19397.8

1024 §/. 20948651

1081 §/. 2630576

Ailo an 18 01 00 0l

PRECIO ¥ §. 4R §. 3l §. D §. 10
MIRAFLORES 7[5 1345 13(§. BB 19(5. M3%78 16(5. 2697251 133(5. B30
SAN BORIA 143(5. B504 151(5. 308105 159(5. 332838 168(5. 35951 177(5. 388810
SURCO 4315 666350 4585, 936004 8319, 10,1382 510§/ 109.25841 539§/, 11803055
LAMOLINA 7|5, 8400 195, 493881 W15, 004 256 |5 5477864 10§ 581670
SAN ISIDRO §9]5. 13885 1315 1500366 715 162087 815, 15188 865 1891541

1142 §. 47540

1206 §. 26410384

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 21:

Ventas en unidades y valorizado - linea Premium

0

VENTAS EN UNIDADES Y VALORIZADO - LINEA PREMIUM
218 2018

2

PRECIO

s 300

]

| 164 §. %

§ B

5. 13

MIRAFLORES

mls. BN

WS, WMEK| W[y BHLY

Y. 108855

(5. 111508

33|, 183%0

W[5 1681 405 (5. 10708415

s, 388

1[5, 14831002

LAMOLNA

553 |5/, 16590L06

54 (5. 179209 617]§. 1936101

651]§. W91478

GBS/, 1541

SANTSIDRO

VENTAS EN UNIDADES Y
VALORIZADO - LINEA PREMIUM

4.3.1. Producto

1103 |5, B0A%N

5. BB

1468 . THOAILA

4.3. Mezcla de marketing

LI |3 35746405 1230, 361402

5. 568 ¥, 660

2606 S 108788 275§, BGA0T6SS

Fuente: elaboracion propia

1199 |3 4718847

. GAH

1906 §. 934508

Ly |8, H5056009

5. s

3069 /. 1,008.3%.48

CHIKITU es un mufieco que consta de tres partes esenciales la cabeza que esta

compuesta de tecno por con disefio en fibra de vidrio para realzar los rasgos y alcanzar la

similitud con el usuario; el cuerpo que es la parte complementaria de la cabeza y apoya a

mejorar el impacto visual y reconocimiento de la caricaturizacion, ya que también se

asemeja a la vestimenta del usuario; finalmente tenemos el comando de voz regrabable, el

cual permitira grabar frases que suele usar con frecuencia el usuario o cualquier tipo de

sonido que se desee. Esté comando de voz regrabable es el valor distintivo en nuestro

mufieco por llevar a experimentar una sensacion Unica al cliente.
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Envase

El mufieco CHIKITU se presentara en un envase de carton muy divertido, amigable y

resistente asegurando la conservacion del mufieco.

El envase se producira en dos tamafos para nuestras dos presentaciones que seran de 30

y 45 centimetros.
Logo

CHIKITU posee un logo entretenido y fresco representando en su estructura una
bienvenida a la creatividad y la alegria acompafiado de una imagen que facilita identificar el
tipo de producto que ofrecemos e impulsando a la curiosidad del pablico a través de su

eslogan “TU EN TU MEJOR VERSION”.

llustracion 39:

TU EN TU MEJOR VERSIAN

Fuente: elaboracién propia
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4.3.2. Precio

La estrategia de precio a utilizar sera la de precio alto porque consiste en establecer un
precio mas alto que el precio promedio del mercado. Es recomendable cuando el producto
que se estd comercializando ofrece beneficios y atributos que los demas articulos de su

categoria no tienen, pudiendo ser estos tangibles o intangibles.
Precios por presentacion:

v" Muifieco de 30 centimetros linea clasica.

v Mufieco de 45 centimetros linea premium.
Tabla 22:

Precios

Linea de

Productos

Fuente: elaboracion propia

4.3.3. Plaza

Tenemos en cuenta que nuestro canal de venta es online, nuestra distribucion es directa

por medio de un courrier y en punto de venta que es en nuestra direccion fiscal.
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4.3.4. Promocion

La mercadotecnia es algo mas que lanzar al mercado un buen producto, definirle un

precio llamativo y ponerlo al alcance del mercado meta.

Hoy en dia se busca mas que un excelente producto y/o servicio, para estar al dia con
nuestra competencia y lograr el éxito en las ventas, es por ello que las personas requieren
incentivos para adquirirlos y con esto la promocion se he vuelto necesaria para los

productos 0 marcas.

Para realizar una estratégica promocién, necesitamos un buen plan de promocion que

incluyan en esté, nuestras estrategias a emplear.
Estrategias de promocion a utilizar

- Crear demanda: ofrecer una promocidon por tiempo limitado (ejemplo; en la compra
de un producto, el segundo es a mitad de precio), un descuento porcentual o
demostrar a los consumidores que nuestro producto es mejor que el de la
competencia.

- Estrategia para atraer: el principal objetivo es el consumidor al buscar la manera de
como incentivar su compra, y puede ser por medio de cupones de descuento u otra

modalidad.

Promocion para atraer: En SAN VALENTIN compra un CHIKITU vy llévate el de tu pareja

a mitad de precio.

116



25

fird

El proposito principal de la promocion o de cualquier otro punto de la mercadotecnia es
el aumento de la demanda, y el resultado se verd reflejado dependiendo de la forma en que

se emplea, a quien va dirigido, a través de qué y como se realiza dicha demanda.
4.3.4.1.Campafia de lanzamiento

Para la campafia de lanzamiento promocionaremos nuestros mufiecos por redes sociales,
enviaremos correos electronicos a publico del segmento, tendremos cupones de descuento y

haremos un sorteo de un mufieco entre todos nuestros seguidores en Facebook.
4.3.4.2.Promocion para todos los afios

Reforzamiento de la marca: esta estrategia lo que se busca es crear lealtad de nuestros
consumidores a la marca, un ejemplo de esto es el uso de una serie de descuentos y

promociones.

Segun la informacion que arroja la encuesta en la pregunta “;En qué fechas del afio
obsequiaria o compraria mas su CHIKITU?” y siendo las respuestas més reiterativas

CUMPLEANOS se toma la siguiente decision de promocién para todos los afios.

Promocion anual: 10% de descuento en tu CHIKITU si lo compras dentro del mes de

tu cumpleanos.
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CAPITULO V: ESTUDIO LEGAL Y ORGANIZACIONAL

5.1. Estudio legal

5.1.1. Forma societaria

a. Actividades.

Nuestra organizacion adoptara la forma societaria de SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
(S.A.C.), bajo las normas de la ley general de sociedades, Ley N° 26887, Libro Il, Seccién

Séptima — Formas Especiales de la Sociedad Anonima, Titulo I.

Respecto a la constitucidn de la sociedad, se regira por el Titulo I, de la seccion Segunda

— Libro Il, de Constitucién Simultanea.

En cuanto a los érganos de la sociedad, contara con la junta general de accionistas y
gerencias. La sociedad no tendra directorio, se acoge al Articulo 247 de la Ley General de
Sociedades — Directorio Facultativo. En su lugar, habra una gerencia general y otras

gerencias para el mejor funcionamiento.

Las aportaciones, el objeto social, domicilio y otros requisitos se plasman en la minuta

de constitucion.

Se ha optado esta forma societaria por las siguientes ventajas:

- Es una entidad dinamica y recomendable para emprendedores de pequefias y

medianas empresas.
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- Se adecua al numero de socios que lo constituyen, conformantes de este grupo de

trabajo.

- Los accionistas no tienen responsabilidad personal por las deudas o dafios a terceros,
es la empresa quien afronta toda la responsabilidad.

- Facilidad de acumulacion de capital, representada en acciones transferibles.

- Funciona sin directorio.

- No tiene acciones inscritas en el registro publico del mercado de valores.

- Hay derecho de adquisicion preferente de acciones.
Las aportaciones se haran en dinero efectivo de acuerdo al siguiente detalle:

Tabla 23:

Aporte de Capital

APORTE DE CADA SOCIO |

LAUREANO ANTONIO, JORGE 15,141.90
PAREDES HERRERA, ANNIE 15,141.90
SANTA CRUZ RAYMI, TEDDY 15,141.90
SARMIENTO CHAMORRO, SHIRLE 15,141.90
VALDERRAMA SORIANO, LUIS 15,141.90
IMVERSION TOTAL 75,709.48

Fuente: elaboracién propia
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b. Valorizacion.

llustracion 40:

Valoracién de forma societaria

TIEMPC
DURACION

VALOR
VENTA

PRECIO
VENTA

ACTIVIDAD

DETALLE

. Se ha llevade a cabo en la
Busqueda de Superintendencia nacienal de Registros _Su EI‘I?FEQE &n S15.00 S15.00 51500
MNembre Piiblicos (SUNARP) inmediata
Se ha llevade a cabo en la . .
Ezfni"r': de Superintendencia nacional de Registros 32 ﬂ:;:n“;:"es 5/.18.00 5/.0.00 5/.18.00
Piblicos (SUNARP)
Minuta de Elaboracidn de la minuta de constitucion
constitucion y | (contiene pacto social y los estatulos) y 1, ooy %/.500.00 5/.90.00 5/.590.00
escritura tramite notarial de proce=so de
publica escrituracion.
Inscripcion de | Se ha llevado a cabo en la
laz partes Superintendencia nacienal de Registros 30 dias habiles 5/.50.00 570,00 5/.50.00
notariales Plblicos (SUNARP)
Registro Gnico — L
de Inscripcion come persona juridica en Su entrega en
. SUNAT / Requisitos: Copia Literal completa |. ) Gratuito 570,00 Gratuite
contribuyente . . . ) inmediata
(RUC) original, recibo de servicios v DNI vigente.

Fuente: elaboracién propia

5.1.2. Registro de marcas y patentes

a. Actividades.

Para realizar el tramite de registro de marca se debe seguir los siguientes pasos:

- Clasificacién del producto, segln la clasificacion internacional de productos y

servicios (NIZA).
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Realizar la busqueda de antecedentes fonéticos y/o figurativos. Estos reportes nos
detallaran si existen signos distintivos similares o idénticos al nuestro, de modo que
se evite eventuales conflictos.

Ingresar solicitud de registro de marca por mesa de partes.

Presentar formato de solicitud de registro de marca por triplicado.

Pago de tasa seglin el Texto Unico de Procedimiento Administrativo.

Indicacion de la marca e indicacion expresa del producto.

El tramite demora como maximo 180 dias y la proteccion de la marca tiene una
vigencia de 10 afios, la cual es renovable.

Indecopi emitird una resolucion de publicacién, 20 dias posteriores a la presentacion
del expediente de solicitud, en la cual se debe poner de conocimiento la intencién de
registrar la marca. Esta publicacion se realiza por Unica vez y el costo es asumido
por nosotros.

Curvas y Encajes solicitara el registro de la marca denominativa con grafia especial

(Marca mixta: Palabra y elemento figurativo).
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b. Valorizacion.

llustracion 41:

Valoracién de marcas y patentes

. TIEMPO VALOR X PRECIO

ACTIVIDAD DETALLE DURACION VENTA VENTA
BU da d Se ha levad b la s intendenci Su ent

Usqueda de e .a evado a Fa oen a. uperinten EI‘I\CIH : u en.regﬂ en /5,00 2/ 5.00 =/ 5.00
Nombre nacional de Registros Publicos (SUNARP) inmediata
Reserva de Se ha llevado a cabo en la Superintendencia 30 dias habiles
Nombre nacional de Registros Plblicos (SUNARP) de vigencia =/.18.00 5/.0.00 =/18.00
r.1|nut£.| d&.. Elaboracion de la minuta de constitucion
constitucion v

(contiene pacto social v los estatutos) y 3 dias habiles 51.500.00 50.90.00 54.590.00

escritura .
) tramite netarial de proceso de escrituracion.
publica
Ingcripcion de
Se ha llevado a cabo en la Superintendencia . i
las partes . 30 dias habiles 54.50.00 54.0.00 51.50.00
p-. nacional de Registros Publicos (SUNARP)
notariales
Registro Gnico ) .
deg Inscripcion como persona juridica en SUNAT / Su entrega en
. Requisitos: Copia Literal completa original, ) . Gratuito 54.0.00 Gratuito
contribuyente . - . inmediata
(RUC) recibo de servicios y DNI vigente.
}

Fuente: elaboracion propia

5.1.3. Licencias y autorizaciones

a. Actividades.

Nuestro local estard ubicad en SAN BORJA.

Los requisitos para tramitar la licencia de funcionamiento en ambos municipios son:

- Formato de solicitud de licencia de funcionamiento.
- Vigencia Poder actualizada del representante legal.
- Indicacion del numero de comprobante de pago por derecho de tramite.

- Declaracion Jurada de Observancia de Condiciones de Seguridad.
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b. Valorizacion.

llustracion 42:

Valoracion de licencias y autorizaciones

TIEMPO VALOR e PRECIO
ACTIVIDAD DETALLE DURACION — IGV 18% —
Licencia de Auto rizfcic'l n provisional 15 dias habiles
funcionamiento - | por 1 ane (Taller de . S, 593,50 [INCLUIDO S, 693.50
SAN BORJA costura) — RENOVABLE | =FMe Mmaximo.
Lewvantamiento de .
observaciones - | aniamiento de 24 horas 5. 19893 |INCLUIDO S 198.93

SAN BORJA observaciones INDECI

MONTO TOTAL &.892.43

Fuente: elaboracion propia
5.1.4. Legislacion laboral
a. Actividades.

Nuestra empresa, se regira bajo las normas de la Ley de Promocién y Formalizacion de

la Micro y Pequefia Empresa (MYPE), Ley N° 28015, régimen especial.
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b. Valorizacion.
llustracion 43:

Valoracion de licencias y autorizaciones

ACTIVIDADES DETALLES

Caracteristicas De 150 UM hasta 1700 UM (UM = /. 3950.00)

Contrato expreso del régimen en el cual esta siendo contratado /
registro de planila dentre de las 72 horas de iniciada las labores.
Planilla Para ello se realizara el page de s/ 3.51 al codigo 1996 / Emision de
boleta de pago / registro permanente de asistencia / Retenciones
para el efecto de penziones.

Tienen derecho cuando menos a una remuneracion minima vital de
5. 850.00

Jornada maxima de 8 hrs. O 48 hrs. Semanales v 24 hrs. Continuas
de descanso fizico

Remuneracion

Jornada Laboral

Trabajo a sobretiempo |Las 2 primeras horas 25% a partir de la 3ra. Hora el 35%

Vacaciones 15 dias por afio trabajando a su parte proparcional

Reduccion vacacional 7 dias previo acuerdo de las partes.

1/2 =ueldo en Julio v diciembre, siempre v cuando haya laborado el
Gratificaciones zemestre completo, caso contrario percibida la parte proporcional
por cada mes completo laborado.

15 remuneraciones diarias por afio completo de servicio mediante

CTs dos depositos (fiestas patrias v navidad)
Es salud Obligatorio. Lfa. empresa debe asumir gl page, equivalente al 9% de
la remuneracion.
SMP o AFP/ Seguro de vida, obligatorio a partir del 47 afio. / SCTR
Otros Beneficios Segun el tipe de contrato realizado / Feriados establecidos en el
laborales régimen general Indemnizacion por despido arbitrario / Derechos
colectivos / Vacaciones truncas / Participacion de utiidades.
dias posteriores al registro para contratar personal bajo régimen
REMYPE ezpecial de lo contrario el registro gueda =in efecto de manera

definitiva.

Fuente: elaboracién propia
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Tipos de contrato

La contratacion de personal, se regira de acuerdo a la contratacion del régimen laboral

general:
1. Contratacion por tiempo indeterminado
2. Contratacion a plazo fijo
3. Contratacion a tiempo parcial.

5.1.5. Legislacion tributaria

a. Actividades.
Curvas y Encajes, pertenecera al régimen general de la SUNAT.

Tenemos como ventaja que, si al final del afio las utilidades de nuestra empresa se
encuentran en cero 0 en negativo, tenemos la opcion de que nuestros impuestos sean

devueltos o que se consideren como pagos a cuenta para el siguiente periodo.
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b. Valorizacion.

ACTIVIDADES

llustracion 44:

Valoracion de legislacion tributaria

DETALLE

Impueste General a las
Ventas (IGV)

ElIGY grava todas las fazes del ciclo
de produccion v distribucion, esta
orientado a ser asumido por el
consumidor final, encontrandose
normalmente en el precio de compra
de los productos gue adguiere

18% (16% impuesto general al
consumo + 2% impuesto de
promocian municipal)y

Impuesto a la Renta

El.R. de Tercera Categoria grava la
renta obtenida por la realizacion de
actividades empresariales.

1.5% Mensual por inicio de
operaciones. (28% anual anual en
funcion al resuttado de utiidades).

Impuesto a las
transacciones
Financieras ([TF}

EITF grawva las operaciones
bancarias realizadas ya zean en
moneda nacional o extranjera y se
paga sobre el imparte de la operacian
realizada.

0.01%

Comprobantes de pago
que =& puede emitir

Factura, boleta de pago. Asimismo,
podemos afiiarnos al sistema de
facturas electrinicas.

Libros obligados a llevar

Libro de inventarios v Balances: Libro
diario, libro mavor, registro de
Compras y registro de ventas (De UIT
500 UM a 1700 UIT)

Otras caracteristicas

Activos fijps sin limites / Compras e
ingresos sin limites.

Fuente: elaboracién propia
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5.1.6.

Resumen del capitulo

llustracion 45:

Valoracién resumen

5.203.00

. Costo Total Valor Total Precio
I S ) a;
Descripcion Cantidad Unitario s/. Venta IGV (18%) de Venta
CONSTITUCION DE LA EMPRESA
1 Minuta 1 1.500.00 1.500.00 21.90.00 1.5590.00
2 Blsgueda de Nombre 1 1500 1500 c1.5.00 1500
3 Reserva de Nombre 1 S418.00 SI8.00 S/18.00 S418.00
4 inscripcion de partes 1 5/.90.00 5/.90.00 </.90.00 5/.90.00
notariales
REGISTRO DE MARCAS Y PATENTES
Blsgueda de
h antecedentes 1 2/.30.99 513059 2.0.00 2/.30.99
fonéticos
Blsgueda de
G antecedentes 1 S.38.45 SI38.45 S4.0.00 S1.38.45
figurativos
7 Solictud de registro 1 5/534.96 5/534.96 51.0.00 5/534.96
de Marca
Publicacion de la
lizitud d st
8 SOIEIUG OF TegIstro &n 1 5/.300.00 5/.300.00 51.0.00 5/.300.00
diario oficial "El
Peruano”
LICENCIAS Y AUTORIZACIONES
Licencia de
9 funcionamiento - SAN 1 51.693.50 51.693.50 S4.0.00 51.693.50
BORJA
Levantamiento de
10 observaciones - SAN 1 S.198.93 S/198.93 SJ.0.00 S/198.93
BORJA

&/.2,409.84

Fuente: elaboracion propia
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5.2. Estudio organizacional

5.2.1. Organigrama funcional.

JUNTA DE
ACCIONISTAS

AREA
ADMINISTRACION

|
AREA AREA
LOGISTICA VENTAS

CARICA
TURISTAS

MECAT
RONICO

Fuente: elaboracion propia
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5.2.2. Servicios tercerizados.

Los servicios a tercerizar por viabilidad de la empresa, en costos, tiempos, entre otros

son:

Tabla 24 :

Servicios tercerizados

CANTIDAD

SERVICIO CONTABLE  |ADMINISTRACION 1 558322 7.118.64 728237 7.445.87 7.621.21 7,796.50
SERVICIO DE LIMPIEZA | ADMDNISTRACION 1 8/.63.56 762.71 780.25 798.2 816.56 835.34
SERVICIO DE LIMPIEZA |PRODUCCION 1 §/.190.68 2,288.14) 2.340.76 2,394.60 2,449 68 2,506.02
SERVICIO DE LIMPIEZA |VENTAS 1 5/.105.53 1271.19 1,300.42 1,330.33 1,360.53 1,392.23
SERVICIO DE LIMPIEZA |LOGISTICA 1 §/.63.56 762.71 780.25 798.2 816.56 835.34
OUTSOURCING PRODUCCION §/.847 46 5,832.20 847458 8,322.03 10,169 48 11,016.85
SERVICIO COURRIER.  |VENTAS 1 8/.6.78 23.305.93 24,611.06 25,985.28 27,444 63 28,981.58
SUB TOTAL 41,441 52 45,569.70 4808252 50,679.11 53,363.96

GV 743547 820255 8,634.85 912224 8,605.51

TOTAL 48 .901.00 53,772.25 56,737.37 58,801.35 62,865 48

Fuente: elaboracion propia

5.2.3. Descripcion de puestos de trabajo.

ADMINISTRACION:

El administrador es el responsable del area administrativa de la empresa, por lo que debe
de planear, proponer, aprobar, dirigir, coordinar y controlar las actividades administrativas,
ventas, marketing, operativas y financieras de la Empresa, asi como resolver los asuntos que
requieran su intervencion de acuerdo con las facultades delegadas por la Junta de

accionistas.
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Perfil de cargo y funciones:

Cargo: Administrador(a)

Formacion académica: Titulado en: Administracion, Ing. Industrial o carreras a fines

Experiencia: Minima de 3 afios

Sexo y edad: Indistinta

Competencias:

- Vision de Negocios

- Orientacion a Resultados

- Planificacién estratégica

- Liderazgo

- Negociacion

- Comunicacion efectiva a todo nivel

Funciones:

- Realizar la administracion global de las actividades de la empresa

buscando su mejoramiento organizacional, técnico y financiero.
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- Garantizar el cumplimiento de las normas, reglamentos, politicas e
instructivos internos y los establecidos por las entidades de

regulacién y control.
- Analizar y coordinar las actividades de la empresa en general.

- Coordinar y controlar la ejecucion y seguimiento al cumplimiento

del Plan Estratégico.

AREA PRODUCCION

OPERARIOS

Se encargara del corte, confeccion y elaboracién de los mufiecos, vestimenta, acabados.

Perfil de cargo vy funciones:

Cargo: Operador

Formacion académica: Estudiante

Experiencia: Sin experiencia

Sexo y edad: Indistinta

Funciones:

- Cumplir procesos y calidad de produccién exigidos por la empresa.

- Llevar control de stock de productos terminados.
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CARICATURISTA

Se encargard del disefio, detalles, acabados de la elaboracién de la cabeza de los

mufecos.

Perfil de cargo vy funciones:

Cargo: Caricaturista

Formacion académica: Estudiante de disefio, arte o carreras a fines

Experiencia: Sin experiencia

Sexo y edad: Indistinta

Funciones:

- Cumplir procesos y calidad de produccion exigidos por la empresa.

- Llevar control de stock de productos terminados.

TEC. MECATRONICO

Se encargara del disefio, detalles, acabados de la elaboracién del comando de voz e

instalacion en los mufiecos.

Perfil de cargo vy funciones:

Cargo: Tec. Mecatronico

Formacion académica: Estudiante de Mecatronica ultimos ciclos
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Experiencia: Con experiencia en disefio de prototipos

Sexo y edad: Indistinta

Funciones:

Cumplir procesos y calidad de produccion exigidos por la empresa.

Llevar control de stock de productos terminados.

AREA LOGISTICA

COORDINADOR

Perfil de cargo vy funciones:

Cargo: Coordinador de logistica

Formacién académica: Estudiante o egresado de Ing. Industrial o carreras a fines

Experiencia: Minima de 3 afios

Sexo y edad: Indistinta

Funciones:

Controlar el cumplimiento de los planes

Gestion de Compras

Controlar los niveles de inventarios.
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AREA VENTA

Perfil de cargo vy funciones:

Cargo: Coordinador de Ventas

Formacion académica: Estudiante en Marketing, administracion o carreras a fines

Experiencia: Minima de 3 afios

Sexo y edad: Indistinta

Funciones:

- Captar la mayor cantidad de oportunidades en las redes sociales.

- Responder a consultas de los clientes.

- Seguir las politicas de ventas y distribucion.

- Control de efectivo, cierre de caja, depositos

- Mantener ordenado y agradable a la vista el area.

5.2.4. Descripcion de actividades de los servicios tercerizados.

Servicio contable

Se encargara de la contabilidad de la empresa.

Funciones:

e Elaborara la declaracion jurada anual de la empresa.
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e Elaborara los Estados Financieros.

e Elaborara la planilla de los trabajadores.

e Presentara un informe situacional, economico y financiero de la empresa.

Personal de Limpieza

Se encargara de mantener limpias y ordenadas las instalaciones de la empresa, oficinas y
tienda de acuerdo a las normas sanitarias vigentes y las estipulaciones de procedimientos

internos.

Servicio courrier

El servicio de courrier se encargara de la distribucion de los mufiecos en los domicilios

de los clientes.

5.2.5. Aspectos laborales

a. Forma de contratacion de puestos de trabajo y servicios

tercerizados.

Tabla 25:

Puestos de trabajo
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Tipo de contrato Contrato a plazo fijo
Eemuneracion mensual De acuerdo a puesto de trabajo
Horarios de trabajo Lunes a Sabado de 09 a 18
Descansos Diomingos
Refrigerio 1 hora
Beneficio sociales Essalud, CTS, vacaciones v gratificaciones

Fuente: elaboracion propia

b. Régimen laboral de puestos de trabajo.

PEQUENA EMPRESA
Remunaracion Minima Vital (RMV)
Jornada de trabajo de & horas
Descanso semanal y en dias feriados

Remuneracion por trabajo en sobretiempo
Descanso vacacional de 15 dias calendarios

Cobertura de seguridad social en salud a través
del ESSALUD

Cobertura Previsional

Indemnizacion por despido de 20 dias de
remuneracion por ano de servicios (con un
tope de 120 dias de remunaracion)

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR)
Derecho a percibir 2 gratificaciones al aro
(Fiestas Patrias y Navidad)
Derecho a participar en las utilidades de la
empresa
Derecho a |la Compensaciéon por Tiempo de
Servicios (CTS) equivalente a 15 dias da
remuneracion por afo de servicio con tope de 90
dias de remuneracion.
Derechos colectivos segin las normas del
Reégimen General de |a actividad privada.

Fuente: SUNAT
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c. Planilla para todos los afios del proyecto.

Tabla 26:

Planilla para todos los afios: 2017-2018

RETENCIONES A CARGO DEL

INGRESOS DEL TRABAJADOR TRABAJADOR REMUNER APORTACIONES BENEFICIOS SOCIALES
CENTRO DE CARGO U TIPO DE SU;LD TOTAL RETENCIO TOTAL ACION
COSTOS OCUPACION costoy | CANTID | oio o | REMUNERA N RENTA | oo ey ANUAL - ESSALUD (.. GRATIFICAC VACACIO
GASTO AD | ENSU CIONBRUTA | ANUAL | DESTA ToANUAL  NETA 9% ION ANUAL NES
ANUAL ONP/AFP
AL
o s/. s/.
ADMINISTRADOR Admlg:]strau 1 , 5%00 0 255/(-) o , 6;2'50 13219 | 5/.3815.00 | 1,8360 | | 7% 0o | S
ADM o050 220 5,460.00 1,397.20 | 6,857.20 | 33,392.80 65 5 4 130 7,401.04
COORDINADOR y s/. s/. s/. s/. s/. s/.
DELOGISTICA | "roduccion ! 1,500.00 |  17,250.00 1,552.50 | 566.55 | > 103500 | g6 8 | 75000 | S/
LOGISTICA 2,340.00 2,340.00 | 14,910.00 3,171.88
CLASICO/PRE - s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MUIN MECATRONICO | Produccion 1 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 234000 | 1491000 | 1,552.50 | 566.55 | %0300 | sgce | 75000 | 317188
CLASICO/PRE - s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MIUN OPERARIO Produccién ! 850.00 9,775.00 | 1,326.00 1,326.00 8,449.00 87975 | 321.05 | 7 920 | 44500 | 42500 | 1,797.40
CLASICO/PRE - s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MUIN CARICATURISTAS | Produccion 1 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 2,340.00 14,910.00 155250 | 566.55 | 03500 | sgc85 | 75000 | 317188
COORDINADOR s/. s/. s/. s/. s/. s/.
DE VENTAS Ventas 1 1,800.00 |  20,700.00 1,863.00 | 679.86 | %9200 | 91455 | e0000 | S/
VENTAS 2,808.00 2,808.00 | 17,892.00 3,806.25
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Fuente: elaboracion propia

Tabla 27:

Planilla para todos los afios: 2019-2020

INGRESOS DEL
NGRESOS | ca TRABAJA I — RETENCIONES I APORTACIONES BENEFICIOS SOCIALES
CENTRODE | CARGOU DEL SUELDO REMUNER | ON TOTAL ACION GRATIFICA
COSTOS | OCUPACION TRAB’:ADO DDA BASICO  ACION | ANUAL SE";’:\ DESCUENT Al\';‘;’:\" ESSQ’L:/LUD SCTRS CION VAE’QSC'O TOTALB.S.
MENSUAL  BRUTA | ONP/AF 0 ANUAL e ANUAL
ANUAL P
ADMINISTR | Administraci 1 S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
ADM ADOR 6n 3,800.00 | 43,700.00 | 5,928.00 | 1,711.36 | 7,639.36 | 36,060.64 | 3,933.00 | 1,435.26 | 4,142.00 | 1,993.42 | 1,900.00 |8,035.42
CO?JTIDI;EAD Produccién 1 S/- S/- S/. S/- S/- S/- S/- S/
LOGISTICA | LOGISTICA 1,500.00 1 17,250.00 |, 515 00 234000 |14,91000 | 22220 | 56655 | 163500 | 786.88 75000 15151 88
CLASICO/P | MECATRONI | """ s/. s/. s/. s/, s/, s/. s/. s/.
REMUIN co 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 2,340.00 | 14,910.00 | 1,552.50 | 566.55 | 1,635.00 | 786.88 750.00 |3,171.88
CLASICO/P - s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
REMIUN OPERARIO | Produccién | 1 | gcq50 | 977500 |1,326.00 1,326.00 | 8,449.00 879.75 | 321.05 | 926.50 445.90 42500 |1,797.40
CLASICO/P | CARICATURI [ _ "I s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
REMIUN STAS 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 2,340.00 |14,910.00 | 1,552.50 | 566.55 | 1,635.00 | 786.88 750.00 |3,171.88
cogiDI;EAD Ventas 1 S/. S/ S/. S/- S/- S/- S/- S/
1,800.00 | 20,700.00 1,863.00 | 679.86 | 1,962.00 | 944.25 900.00 '
VENTAS VENTAS ' ' 2,808.00 2,808.00 |17,892.00 | ' 3,806.25
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INGRESOS DEL
APORTACIONE BENEFICI IALE
INGRES TRABAJADOR ETENCIONES REMUNER 0 ONES CIOS SOCIALES
CENTRO DE CARGOU ~ OSDEL CANTI TOTAL on TOTAL  ACION GRATIFICA
COSTOS OCUPACION TRABA]  DAD p REMUNERA RENTA | DESCUE ~ ANUAL  ESSALUD VACACIO
ADOR BASICO — \ongrUTA | ANVAL | pesta | NTO 9% CloN NES TOTALB.S.
MENSUAL ONP/AF ?
ANUAL b
ADMINISTR | Adminis | s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
ADM ADOR tracion 4,100.00 | 47,150.00 |6,396.00 | 2,025.52 | 8,421.52 | 38,728.48 | 4,243.50 |1,548.57 | 4,469.00 | 2,150.79 | 2,050.00 | 8,669.79
c?)%i";':’* Producci | s/. s/. s/. s/. s/. s/. s. |,
LOGISTICA LOGISTICA 6n 1,500.00 | 17,250.00 2,340.00 2,340.00 | 14,910.00 1,552.50 | 566.55 | 1,635.00 | 786.88 750.00 517188
CLASICO/PRE | MECATRON | Producci | s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MUIN Ico 6n 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 2,340.00 | 14,910.00 | 1,552.50 | 566.55 | 1,635.00 | 786.88 750.00 | 3,171.88
CLASICO/PRE | coneio | Produce [ s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MIUN 6n 850.00 9,775.00 | 1,326.00 1,326.00 | 8,449.00 879.75 | 321.05 | 926.50 445.90 425.00 |1,797.40
CLASICO/PRE
MIUN
CLASICO/PRE | CARICATURI | Producci | s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/. s/.
MIUN STAS 6n 1,500.00 | 17,250.00 | 2,340.00 2,340.00 | 14,910.00 | 1,552.50 | 566.55 | 1,635.00 | 786.88 750.00 | 3,171.88
c?)cC))iD[I):A Ventas 1 S/. S/. S/. S/- S/- S/- S/- s/
1,800. 20,700. 1,863. 79. 1,962. 44.2 900.00 y
VENTAS VENTAS -800.00 0,700.00 2,808.00 2,808.00 | 17,892.00 863.00 | 679.86 962.00 | 944.25 3,806.25

Fuente: elaboracion propia

d. Gastos por servicios tercerizados para todos los afios del proyecto.

Para los servicios que vamos a tercerizar se han establecido los siguientes costos:

Tabla 28:

Servicios tercerizados
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CANTIDAD

PAGO

SERVICIO CONTABLE  |ADMINISTRACION 1|5/, 593.22 7,118.64 7,282.37 7,449.87 7,621.21 7,796.50
SERVICIO DE LIMPIEZA |ADMINISTRACION 1|/5/. 63.56 762.71 780.25 798.20 816.56 835.34
SERVICIO DE LIMPIEZA |PRODUCCION 1|5/. 190.63 2,288.14 2,340.76 2,394.60 2,449.68 2,506.02
SERVICIO DE LIMPIEZA |WENTAS 1|5/. 105.93 1,271.19 1,300.42 1,330.33 1,360.93 1,392.23
SERVICIO DE LIMPIEZA |LOGISTICA 1|5/. 63.56 762.71 780.25 798.20 816.56 835.34
OUTSOURCING PRODUCCION 5/. 84748 5,932.20 8,474.58 9,322.03 10,169.43 11,016.95
SERVICIO COURRIER VENTAS 1| 5/. 6.78 23,305.93 24,611.06 25,989.28 27,444,658 28,981.58
SUB TOTAL 41,441.52 45,569.70 43,082.52 30,679.11 53,363.96

1GV 7,459.47 8,202.55 8,654.85 9,122.24 9,605.51

TOTAL 48,901.00 33,772.25 56,737.37 39,801.35 62,969.48

Fuente: elaboracién propia
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e. Horario de trabajo de puestos de trabajo.

Tabla 29:

Horarios de trabajo

AREA
CARGO
Tipo de contrato Contrato a plazo fijo
Remuneracion De acuerdo a puesto de trabajo
mensual
Horarios de trabajo Lunes a Sabado de 09 a 18
Descansos Domingos
Refrigerio 1 hora
Beneficio sociales | Essald, CTS, vacaciones y gratificaciones

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO VI: ESTUDIO TECNICO

6.1. TAMANO DEL PROYECTO

6.1.1. Capacidad instalada e utilizada

a. Criterios.
Los criterios utilizados son:
- Capacidad de instalada e utilizada son las mismas debido a que son
productos hechos a pedido. De acuerdo a ello se toma de acuerdo a la

proyeccion de ventas o produccion.

b. Calculos.

Tabla 30:

Capacidad instalada e utilizada

CHIKITU N® DE

JORMADA X PRODUCCION CAPACIDAD CAPACIDAD

CL:S;:i X CARIC:];URIST DIA TURNO X DIA X DIA DIAS X MES  TOTAL AL MES UTILZADA INSTALADA
EMERO 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104
FEBRERO 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104'
MARZO 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104'
ABRIL 1 0.5 3 1 4 26 104 104 104
MAYO 1 0.5 g 1 4 26 104 127 127
JUNIO 1 0.5 8 1 4 26 104 116 116
Juno 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104
AGOSTO 1 0.5 8 1 4 26 104 116 116
SETIEMBRE 1 0.5 g 1 4 26 104 104 104
OCTUBRE 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104
NOVIEMBRE] 1 0.5 8 1 4 26 104 104 104
DICIEMERE 1 0.5 8 1 4 26 104 185 185
TOTAL 1,377 1,377

Fuente: elaboracion propia
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6.1.2. Capacidad maxima

a. Criterios.
Se ha calculado la capacidad méxima en las condiciones de que operaramos los 365 dias
del afio y las 24 horas de un dia.

b. Calculos.

Tabla 31:

Capacidad maxima

CHIKITU
CLASICO X  CARICATURIST JoR g?f& X TURNO X DIA PR D:E LI-:I]EI:E.ID N DIAS X ME5S TOTAL AL MES
HORA AS
EMERO 1.5 0.5 8 4 24 30 720
FEBRERO 1.5 0.5 & 4 24 30 720
MARZO 1.5 0.5 8 4 24 30 720
ABRIL 1.5 0.5 & 4 24 30 720
MAYO 1.5 0.5 8 4 24 30 720
JUNIO 1.5 0.5 8 4 24 30 720
Julo 1.5 0.5 8 4 24 30 720
AGOSTO 1.5 0.5 8 4 24 30 720
SETIEMBRE 1.5 0.5 8 4 24 30 720
OCTUBRE 15 0.5 8 4 24 30 720
NOVIEMBRE 1.5 0.5 & 4 24 30 720
DICIEMBRE 1.5 0.5 8 4 24 30 720
TOTAL 8040

Fuente: elaboracién propia
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6.2.

6.2.1.

Procesos

Diagrama de flujo de proceso de produccion.

- Diagrama de flujo de proceso — Elaboracién de Cabeza
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Diagrama de flujo de proceso — Elaboracion de Ropa

[AREA DE LOGISTICA] [AREA DEPRODUCCION ] [AREA DE VENTAS Y MKJ
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Diagrama de flujo de proceso — Elaboracién de Cuerpo

[AREA DE VENTAS Y MK ] [AREA DEPRODUCCION ] [AREA DELOGISTICA ]
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Fuente: elaboracion propia
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Diagrama de flujo de proceso — Producto Terminado

[AREA DE LOGISTICA] [AREA DEPRODUCCION ] [AREA DE VENTAS Y MK}
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Fuente: elaboracion propia
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6.2.2.

Programa de produccion.

et
i

El programa de produccion se desarrollo6 tomando como base los volumenes de ventas

proyectados para los 5 afios, asi como los incrementos correspondientes para los siguientes

anos.
Tabla 32:
Programa de produccién linea clasica mensual y anual
Afios [ 2007 [ 2018 | 2018 | 2020 | 20m
LINEA CLASICA [ s70]  1024] 108 1142] 1,208
sampling % 0.52%  0.20% 0.18%  0.09%  0.08%
Inventario Final 0 0 ] ] 0
Inventario Inicial 0 0 0 ] 0
Sampling UNID 5 2 2 1 1
TOTAL UNIDADES L. CLASICA | 975 1,006 1083 1143 1,207
2017 |ENEro  [FEBRERO [MARZO [ABRIL  [MAYO [lunio lui0  [AGOSTO |SETIEMBRE [OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE| TOTAL
LINEA CLASICA [ 19] 7] 58 sg|  126] 6] 58 116 68 | 29 ] 39 134 970
Sampling 0.52% 2 1 1 1 5
Inventario Final 0 0 0 ] ] ] ] 0 0 o ] 0
Inventario Inicial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL UNIDADES L. CLASICA 21 98 58 58 127] 116 58] 116 68 29 39 185 a15
iy ;
Fuente: elaboracion propia
Tabla 33:
., , .
Programa de produccién linea premium mensual y anual
Aiios 2017) 2018 2019) 2020 2021
LINEA PREMIUM 2468]  2606] 2,752| 2,906| 3,069
Sampling % 0.43%  0.00% 0.00%  0.00%  0.00% | |
Inventario Final 0 0 0 0 0)
Inventario Inicial 0 0 0 0 0
Sampling UNID 3.00 - - - -
TOTAL UNIDADES L. PREMIUM 241 2606] 2,752 2,906 3,069
2017 ENERO _ |FEBRERO [MARZO |ABRIL _|MAYO [JUNIO IULO  |AGOSTO SETIEMBRE |OCTUBRE __|NOVIEMERE | DICIEMBRE[TOTAL
LINEA PREMIUM 49 47| 148 18] 296 29 148 22 173 74 99 568 2,468
sampling 0.13% 3 3
Inventario Final 0 0 0 0 0 0 o 0 0 0 0 0 0
Inventario Inicial 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL UNIDADES L. PREMIUM 52 2a7] 18]  1a8]  296] 295 148 222 173 74 59 568 2,471

Fuente: elaboracién propia
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6.2.3. Necesidad de materias primas e insumos.

La necesidad de materias primas e insumos se da en funcion al Programa de Produccion,
dando como resultado lo siguiente:

Tabla 34:

Receta base para confeccionar (01)Chikitd clasico

Materia Prima U.M| Cantidad
Hilo Mts 7
Bola de Tecnopor Unid 1
Pintura Vegetal kL 0.25
Aceite Diluyente Lts 0.13
Tela Terciopelo fts 0.30
Rellenc Napa kL 0.70
Relleno Tecnopor kL 0.25
Peluca Unid 1
Caja de Empaque Unid 1
Tela Algodon 30 al 1 kL 0.15
Kid de Comando Unid 1
Tela drill Mts 0.18
30 CM
Medidas del Chikitu Clasico

cabeza 10 |cm

torax 5 [cm

brazos 10 |cm

piernas 15 |cm

Fuente: elaboracion propia
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Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd Clasico

Tabla 35:

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGOD SET OCcT NOV TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 o8 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Hilo Mts 150 626 407 407 289 214 407 214 475 204 271 1,297 6,822
Merma 1% 1 7 4 4 9 8 4 ] 5 2 3 13 68
Inwentario Final 5% 7 34 20 20 44 41 20 41 24 10 14 65 65
Inventario Inicial -150 -7 -34 -20 -20 -44 -41 -20 -41 -24 -10 -14] -150)
Mesecidad Total 9 719 397 411 922 819 391 843 463 192 278 1,361 6,805

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET ocT NOV TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Bola de Tecnopor Unid 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Merma 1% 1% ] 1 1 1 1 1 1 1 1 o ] 2 10
Inwentario Final 5% 5% 1 5 3 3 & 6 3 6 3 1 2 g el
Inventario Inicial -21 -1 -5 -3 -3 -6 -6 -3 -6 -3 -1 -2 -21
Mesecidad Total 1 103 57 59 132 117 56 120 ] 27 40 184 972

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO SET OCcT MoV TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Pintura Vegetal kL 5 24 15 15 32 29 15 29 17 7 10 45 244
Merma 1% 1% ] ] ] o o ] ] ] ] o ] ] 2
Inventario Final 5% 5% ] 1 1 1 2 1 1 1 1 i) ] 2 2
Inventaria Inicial -5 0 -1 -1 -1 -2 -1 -1 -1 -1 0 0 -5
Mesecidad Total 0 26 14 15 33 29 14 30 17 7 10 45 243

151

Fuente: elaboracion propia



Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd Clasico

Tabla 36:

Anio 1 EMNE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCcT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Aceite Diluyente Lts 3 12 7 7 16 15 7 15 ] 4 5 23 122]
Merma 1% 1% ] ] 0 0 ] 0 ] ] ] o ] 0 1
Inventario Final 5% 5% 0 1 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1 1
Inventario Inicial -3 0 -1 0 0 -1 -1 0 -1 0 0 0| -3
Nesecidad Total 0 13 7 7 16 15 7 15 ] 3 5 24 122]

Anio 1 EMNE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCcT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Tela Tercicpelo Mts ] 29 17 17 38 35 17 35 20 9 12 56 297
Merma 1% 1% ] ] 0 0 ] 0 ] ] ] o ] 1 3
Inventario Final 5% 5% 0 1 1 1 2 2 1 2 1 0 1 3 3
Inventario Inicial -6 0 -1 1 -1 -2 -2 -1 -2 -1 0 -1 -6
Nesecidad Total 0 31 17 18 40 35 17 36 20 ] 12 58 297

Anio 1 EMNE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCcT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Rellenc Napa kL 15 &9 41 41 829 g1 41 21 48 20 27 1304 682
Merma 0% 0% ] ] 0 0 ] 0 ] ] ] o ] 0 0|
Inventario Final 5% 5% 1 3 2 2 4 4 2 4 2 1 1 6| 6
Inventario Inicial -15 -1 -3 2 -2 -4 4 -2 -4 -2 -1 -1 -15
Nesecidad Total 1 71 39 41 91 g1 39 83 46 19 27 135 674

Fuente: elaboracién propia
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Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd Clasico

Tabla 37:

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
Total Chikitl a Producir 21 08 58 58 127 116 58 116 63 29 39 185 975
Relleno Tecnopor kL 5 24 15 15 32 29 15 29 17 7 10 45 244
Merma 0% 0% 0 ] 0 ] ] 0 ] ] 0 ] ] 0 0
Inventario Final 5% 5% 0 1 1 1 2 1 1 1 1 o 0 2] 2]
Inventario Inicial -5 0 -1 -1 -1 -2 -1 -1 -1 -1 0 0| -5
Nesecidad Total 0 25 14 15 33 29 14 30 16 7 10 48 241

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUM JUL AGD SET OCT MOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Peluca Unid| 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Merma 0% 0% 0 ] 0 ] ] 0 ] ] 0 ] ] 0 0
Inventario Final 5% 5% 1 5 3 3 & & 3 & 3 1 2 g g
Inventario Inicial -21 -1 -5 3 -3 & -6 -3 -6 -3 -1 -2| -21
Nesecidad Total 1 102 56 58 130 116 55 11% 65 27 39 193 962

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC TOTAL
Total Chikitl a Producir 21 08 58 58 127 116 58 116 63 29 39 185 975
Caja de Empaque Unid| 21 o8 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Merma 0% 0% 0 ] 0 ] ] 0 ] ] 0 ] ] 0 0
Inventario Final 5% 5% 1 5 3 3 B & 3 B 3 1 2 g g
Inventario Inicial -21 -1 -5 3 -3 6 -6 -3 -6 -3 -1 -2 -21
Nesecidad Total 1 102 56 58 130 116 55 115 65 27 39 193 962
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Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd Clasico

Tabla 38:

Afio 1 EMNE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGD SET OCT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Praducir 21 98 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Tela Algodan 30 al 1 KL 3 15 ] g 19 17 ] 17 10 4 B 28 146
Merma 1% 1% 0.0 0.1 0.1 0.1 0.2 02 0.1 0.2 0.1 0.0 0.1 0.3 1
Inventario Final 5% 5% 0.2 0.7 04 04 10 09 04 0.9 0.5 02 0.3 1.4 1
Inventario Inicial -3 -0.2 -0.7 -0.4 -0.4 -1.0 -0.9 -0.4 -09 -0.5 -0.2 -0.3 -3
Nesecidad Total 0 15 9 9 20 18 8 18 10 4 ] 25 145

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGOD SET OcT MOV DiC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 98 58 58 127 116 5B 116 68 29 38 185 975
Kid de Comando Unid 21 98 58 58 127 116 58 116 (-3 29 39 185 975
Merma 0% 0% ] ] ] o o ] ] ] o ] ] 0 0
Inventario Final 5% 5% 1 5 3 3 6 G 3 6 3 1 2 g 9
Inventario Inicial -21 -1 -5 -3 -3 -6 -6 -3 -6 -3 -1 -2 -21
Mesecidad Total 1 102 56 58 130 116 55 119 65 27 39 193 962

Afio 1 EME FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGD SET OCcT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 21 08 58 58 127 116 58 116 68 29 39 185 975
Tela drill Mt= 4 18 10 10 23 21 10 21 12 5 7 33 175
Merma 1% 1% ] ] ] o o ] ] ] o ] ] 0 2
Inventario Final 5% 5% ] 1 1 1 1 1 1 1 1 ] ] 2 2
Inventario Inicial -4 0 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 -1 0 0 4
Mesecidad Total 0.23 18 10 11 24 21 10 22 12 5 7 35 175
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Tabla 39:

Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikitu Clasico

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitii a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Hilo Mts 6,822 7,181 7,583 7,999 8,447
Merma 1% 1% &8 72 76 80 g4
Inventario Final 5% Mensual 65 30 32 33 35
Inventario Inicial -150 -B5 -30 -32 -33
Nesecidad Total 6,805 71218 7,660 8,081 8535

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikiti a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Bola de Tecnopor Unid 975 1,026 1,085 1,145 1,207
Merma 1% 1% 10 10 11 11 12
Inventario Final 5% Mensual 2] 4 5 5 5
Inventario Inicial -21 -0 -4 -5 -5
MNesecidad Total 972 1,051 1,084 1,154 1,219

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitua Producir 075 1,026 1,083 1,143 1,207
Pintura Vegetal KL 244 256 271 286 302
Merma 1% 1% 2 3 3 3 3
Inventario Final 5% Mensual 2 1 1 1 1
Inventario Inicial -5 -2 -1 -1 -1
Nesecidad Total 243 258 274 289 305

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitii a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Aceite Diluyente Lts 122 128 135 145 151
Merma 1% 1% 1 1 1 1 2
Inventario Final 5% Mensual 1 1 1 1 1
Inventario Inicial -3 -1 -1 -1 -1
Nesecidad Total 122 129 137 144 152

Fuente: elaboracién propia
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Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikitu Clasico

Tabla 40:

e

DETALLE | 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitt a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Tela Terciopelo Mts 252 308 325 343 362
Merma 1% 1% 3 3 3 4
Inventario Final 5% Mensual 3 1 1 2
Inventario Inicial -B -3 -1 -1
Mesecidad Total 252 309 328 346 366
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitt a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Rellenc Mapa KL 682 718 758 800 845
Merma 0% (% 0 O H 0 0
Inventario Final 5% Mensual & 3 3 3 4
Inventario Inicial -15 -B -3 -3
Mesecidad Total 674 715 758 800 845
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitt a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Relleno Tecnopor KL 244 256 271 286 302
Merma 0% (% 0 O H 0 0
Inventario Final 5% Mensual 2 1 1 1 1
Inventario Inicial -5 -2 -1 -1
Mesecidad Total 241 255 271 286 302
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitu a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Peluca Unid 375 1,026 1,083 1,143 1,207
Merma 0% IE O 0 0 0
Inventario Final 5% Mensual 4 5 5 5
Inventario Inicial -21 -0 -4 -5 -5
Nesecidad Total 962 1,021 1,083 1,143 1,207

Fuente: elaboracién propia
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Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikitu Clasico

Tabla 41:

e

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitd a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Caja de Empaque Unid a75 1,026 1,083 1,143 1,207
Merma 0% e 0 0 H 0 0
Inventario Final 5% Mensual g 4 5 5 5
Inventario Inicial -21 -9 -4 -5
Mesecidad Total 962 1,021 1,083 1,143 1,207
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitd a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Tela Algodon 30 al 1 KL 146 154 162 171 181
Merma 1% 1% 1 2 2 2 2
Inventario Final 5% Mensual 1 1 1 1 1
Inventario Inicial -3 -1 -1 -1 -1
Mesecidad Total 146 155 164 173 185
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitu a Producir 975 1,026 1,085 1,143 1,207
Kid de Comando Unid 975 1,026 1,085 1,143 1,207
Merma 0% 0% 0 0 0 0
Inventario Final 5% Mensual 4 5 5 5
Inventario Inicial -21 -0 -4 -5
Nesecidad Total 362 1,021 1,083 1,143 1,207
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitu a Producir 975 1,026 1,083 1,143 1,207
Tela drill Mits 175 185 185 206 217
Merma 1% 1% 2 2 2 2
Inventario Final 5% Mensual 1 1 1 1
Inventario Inicial -2 -1 -1
Mesecidad Total 175 186 197 208 219

Fuente: elaboracion propia

157



Tabla 42:

Receta base para confeccionar (01) Chikitd premium

Materia Prima Und. D| Cantidad
Hilo Mts 11
Bola de Tecnopor Unid 1
Pintura Vegetal kL 0.38
Aceite Diluyente Lts 0.19
Tela Terciopelo Mis 0.55
Relleno Napa kL 1
Relleno Tecnopor kL 0.38
Peluca Unid 1
Caja de Empaque Unid 1
Tela Popelin kL 0.23
Kid de comando Unid 1
Tela drill Nits 0.25

Medidas del Chikitu Premium
cabeza 15 |cm
torax 10 [cm
brazos 20 |cm
piernas 20 |cm

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 43:

Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd premium

Afio 1 ENE |FEB [MmaR |aBR [may [un [uL |aGO loct [nov DIC TOTAL
Total Chikitl a Producir 52 247 148 148 296 296 148 322 173 74 9 ses] 2,471
Hilo Mts 550 2,591 1,555 1,555 3,110 3,110 1,555 2,332 1,814 777 1,087 5,960 25,946
Merma 1% 5 26 16 16 31 31 16 23 18 8 10 60 259
Inventario Final 5% 27 130 78 78 155 155 78 117 91 39 52 295 298
Inventario Inicial 0 -27 -130 -78 -78 -155 -155 -78 -117 -91 -39 -52 0
Nesecidad Total 583 2,719 1,519 1,570 3,219 3,141 1,493 2,394 1,806 733 1,060 6,266] 26,503

Afio 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO ocT NOV DIC TOTAL
Total Chikitl a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 93 se8] 2,471
Bola de tecnopor  |Unid 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 59 ses| 2,471
Merma 1% 1% 1 2 1 1 3 3 1 2 2 1 1 6 25
Inventario Final 5% 5% 3 12 7 7 15 15 7 11 9 4 5 28| 28|
Inventario Inicial 0 -3 -12 -7 -7 -15 -15 -7 -11 -9 -4 -5 0|
Nesecidad Total 56 259 145 150 307 299 142 228 172 70 101 s97] 2,524

Afio 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JuL AGO ocT NOV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 ses] 2,471
Pintura Vegetal kL 20 93 56 56 111 111 56 83 65 28 37 213 927
Merma 1% 1% 0 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 2 9
Inventario Final 5% 5% 1 5 3 3 6 6 3 4 3 1 2 11 11
Inventario Inicial 0 -1 -5 -3 -3 -6 -6 -3 -4 -3 -1 -2 0
Nesecidad Total 21 97 54 56 115 112 53 86 65 26 38 224] 947

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 44:

Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd premium

Ao 1 EME FEB MAR ABR |MAY JUMN JuL AGO OoCT NOWV DIC TOTAL
Total Chikita a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Aceite Diluyente Lts 10 46 28 28 55 55 28 42 32 14 18 106 A62]
Merma 1% 1% o o o o 1 1 o o o o o 1 5
Inventario Final 5% 5% o 2 1 1 3 3 1 2 2 1 1 5 5
Inventario Inicial ] 0 -2 -1 -1 -3 -3 -1 -2 -2 -1 -1 0
Nesecidad Total 10 48 27 28 57 56 27 43 32 13 19 112 A72]

Ao 1 EME FEB MAR ABR MAY JUMN JuL AGO OoCT NOWV DIC TOTAL
Total Chikita a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Tela Terciopelo Mts 29 136 81 81 163 163 81 122 95 a1 54 312 1,359
Merma 1% 1% o 1 1 1 2 2 1 1 1 o 1 3 14
Inventario Final 5% 5% 1 7 a 4 ] 3 4 6 5 2 3 16 16
Inventario Inicial ] -1 -7 -4 -4 -8 -8 -4 -6 -5 -2 -3 0
Nesecidad Total 31 142 80 82 169 165 TE 125 95 38 56 328 1,388

Ao 1 EME FEB MAR ABR MAY JUMN JuL AGO OoCT NOWV DIC TOTAL
Total Chikita a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Relleno Mapa kL 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Merma 0% 0% o o o o o o o o o o 0 0
Inventario Final 5% 5% 3 12 7 7 15 15 7 11 9 4 5 28 28
Inventario Inicial -3 -12 -7 -7 -15 -15 -7 -11 -9 -4 -5 0
Nesecidad Total 55 257 143 148 304 296 141 226 170 69 100 591 2,499

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 45:

Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd premium

Afio 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUMN JUL AGO SET OCT MNOW DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 o9 568 2,471
Relleno Tecnopor kL 20 93 56 56 111 111 56 83 65 28 37 213 927
Merma 0% 0% o ] o o o o o ] o o o 0 o]
Inventario Final 5% 5% 1 5 3 3 6 6 3 1 3 1 2 11 11
Inventario Inicial ] -1 -5 -3 -3 -6 -6 -3 -4 -3 -1 -2 0|
Mesecidad Total 21 96 54 56 114 111 53 64 26 37 222 937

Ao 1 ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET oOCT NOW DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 568 2,471
Peluca Unid 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Merma 0% 0% o o o o o o o o o o o 0 0|
Inventario Final 5% 5% 3 12 7 7 15 15 7 11 9 A 5 28| 28
Inventario Inicial -3 -12 -7 -7 -15 -15 -7 -11 -9 -4 -5 0
Nesecidad Total 55 257 143 148 304 296 141 226 170 59 100 591 2,499

Ano 1 EME FEB MAR ABR MAY JUMN JUL AGO SET OCT MNOW DIC TOTAL
Total Chikitl a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 568 2,471
Caja de Empaque Unid 52 247 1438 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Merma 0% 0% o o o o o o o o o o o 0 0|
Inventario Final 5% 5% 3 12 7 7 15 15 7 11 9 A 5 28| 28|
Inventario Inicial -3 -12 -7 -7 -15 -15 -7 -11 -9 -4 -5 0|
Nesecidad Total 55 257 143 148 304 296 141 226 170 69 100 591 2,499

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 46:

Necesidad de materias primas e insumos mensual - Chikitd premium

Ao 1 EME FEB MAR |ABR |MA‘|" JUN JUL AGO |SEI' OCT NOWV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Tela Popelin kL 12 56 33 33 67 67 33 50 39 17 22 128 556
Merma 1% 1% 0.1 0.6 0.3 0.3 0.7 0.7 0.3 0.5 0.4 0.2 0.2 1.3 5]
Inventario Final 5% 5% 0.6 2.8 1.7 1.7 3.3 3.3 1.7 2.5 1.9 0.8 1.1 6.4 5]
Inventario Inicial 0.0 -0.6 -2.8 -1.7 -1.7 -3.3 -3.3 -1.7 -2.5 -1.9 -0.8 -1.1] o
Nesecidad Total 12 58 33 34 69 67 32 a1 39 16 23 134 568

Ao 1 EME FEB MAR ABR MAY JUM JuL AGO SET OCT MNOWV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Kid de comando Unid 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Merma 0% 0% o o o o o o o o o o o o o
Inventario Final 5% 5% 3 12 7 7 15 15 7 11 9 4 5 28 28
Inventario Inicial 0 -3 -12 -7 -7 -15 -15 -7 -11 -9 -4 -5 0
Nesecidad Total 55 257 143 148 304 296 141 226 170 69 100 591 2,499

Ao 1 EME FEB MAR ABR MAY JUMN JuL AGO SET OCT MNOWV DIC TOTAL
Total Chikitd a Producir 52 247 148 148 296 296 148 222 173 74 99 568 2,471
Tela drill Mits 13 62 37 37 74 74 37 26 43 19 25 142 613
Merma 1% 1% o 1 o o 1 1 o 1 o o o 1 5]
Inventario Final 5% 5% 1 3 2 2 4 4 2 3 2 1 1 7 7
Inventario Inicial 0 -1 -3 -2 -2 -4 -4 -2 -3 -2 -1 -1 0
MNesecidad Total 14 65 36 37 77 75 36 a7 43 17 25 149 631

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 47:

e

Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikiti premium

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitt a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Hilo MWt 25,946 27,366 28,898 30,516 32,225
Merma 1% 1% 259 274 289 305 322
Inventario Final 5% 5% 208 114 120 127 134
Inventario Inicial -208 -114 -120 -127
Nesecidad Total 26,503 27,455 29,193 30,828 32,555
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitd a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Bola de Tecnopor | Unid 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Merma 1% 1% 25 26 28 29 31
Inventario Final 5% 5% 28 11 11 12 13
Inventario Inicial -18 -11 -11 -12
Nesecidad Total 2,524 2,615 2,780 2,936 3,100
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitd a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Fintura Vegetal KL 927 or7 1,032 1,000 1,151
Merma 1% 1% 9 10 10 11 12
Inventario Final 5% 5% 11 4 4 5 5
Inventario Inicial -11 -4 -4 -5
Nesecidad Total 947 381 1,043 1,101 1,163
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
Total Chikitd a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Aceite Diluyente L= 4g2 487 515 543 574
Merma 1% 1% 5 5 5 5
Inventario Final 5% 5% 5 2 2 2
Inventario Inicial -5
Mesecidad Total 472 489 520 545 580

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 48:

Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikiti premium

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitii a Producir 2.471 2,606 2752 2,906 3,069
Tela Terciopelo Mts 1,358 1,433 1,514 1,538 1,688
Merma 1% 1% 14 14 15 16 17
Inventario Final 5% 5% 16 & & 7 7
Inventario Inicial -16 -6 -6 -7
Mesecidad Total 1,388 1,438 1,529 1,615 1,705
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitt a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Relleno Napa KL 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Merma 0% 0% 1] ] 0 ] 0
Inventario Final 53 5% 2B 11 11 12 13
Inventario Inicial -28 -11 -11 -12]
MNesecidad Total 2,499 2,589 2,753 2,907 3,070
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitd a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Relleno Tecnopor KL 27 977 1,052 1,090 1,151
Merma 0% 0% 1] 1] 0 1] 0
Inventario Final 5% 5% 11 4 4 5 5
Inventario Inicial -11 -4 -4 -5
Nesecidad Total 337 g71 1,032 1,090 1,151
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikiti a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,068
Peluca Unid 2,471 2,606 2,752 2,906 3,069
Merma 0% 0% 1] ] 0 ] 0
Inventario Final 5% 5% 28 11 11 12 13
Inventario Inicial -28 -11 -11 -12
Mesecidad Total 2,499 2,589 2,753 2,907 3,070

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 49:

9

Necesidad de materias primas e insumos anual - Chikitd Premium

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitu a Producir 2471 2,606 2,752 2,906 3,069
Caja de Empaque | Unid 2,471 2,606 2,752 2,906 3,068
Merma 0% 0% 0 0 1] 0 0
Inventario Final 5% 5% 28 11 11 12 13
Inventario Inicial -28 -11 -11 -12
Nesecidad Total 2,499 2,583 2,753 2,907 3,070
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitii a Producir 2,471 2,606 2,752 2,906 3,068
Tela Popelin KL 556 586 619 B54 &91
Merma 1% 1% & & 7 7
Inventario Final 5% 5% 6 3 3 3
Inventario Inicial -2 -3 -3
Mesecidad Total 568 S5EE 626 b6l 608
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitti a Producir 2,471 2,606 2,752 2 906 3,068
kid de comande | Unid 2,471 2,606 2,752 2,506 3,068
Merma 0% 0% 0 0 O 0 0
Inventario Final 5% 5% 28 11 11 12 13
Inventario Inicial -18 -11 -11 -12
Mesecidad Total 2,485 2,589 2,753 2,907 3,070
DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021

Total Chikitti a Producir 2,471 2,606 2,752 2 906 3,068
Tela drill Mits b18 B52 BEE 127 FLY
Merma 1% 1% & 7 7 7 g
Inventario Final 53 5% 7 3 3 3 3
Inventario Inicial -7 -3 -3 -3
Mesecidad Total 631 £54 695 734 775

Fuente: elaboracién propia
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6.2.4. Programa de compras de materias primas e insumos.

CHIKITU CLASICO

Tabla 50:

Resumen de necesidad de materia prima — Chikitu clasico

Resumen Necesidad de Materia Prima e Insumos

Chikitd Clasico u.m 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo Mts 6,805 7,218 7,600 8,081 8,533
Bola de Tecnopor Unid 972 1,031 1,094 1,154 1,219
Pintura Vegetal kL 243 258 274 289 305
Aceite Diluyente Lts 122 123 137 144 152
Tela Terciopelo Mts 292 309 328 346 366
Relleno Napa kL 674 715 758 800 845
Relleno Tecnopor kL 211 255 271 286 302
Peluca Unid 962 1,021 1,083 1,143 1,207
Caja de Empague Unid 962 1,021 1,083 1,143 1,207
Tela Algoddn 30 al 1 kL 146 155 lp4 173 183
Kid de comando Unid 962 1,021 1,083 1,143 1,207
Tela drill Mts 175 186 197 208 219

Fuente: elaboracién propia
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Conversion de materia prima — Chikitu clasico

Tabla 51:

Conversion de Materia Prima e Insumos

Chikitd Clasico Unidad 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo ono 1,000 M1 7 7 a8 8 9
Bola de Tecnopor Ciento 10 10 11 12 12
Pintura Vegetal Kilo 243 258 274 289 305
Aceite Diluyente Botella 5 Lts| 2| 26 27 29[ 30
Tela Terciopelo Metro 292 309 328 346 366
Relleno Napa Kilo 674 715 758 800 845
Relleno Tecnopor Kilo 241 255 271 286 302
Peluca Ciento 10 10 11 11 12
Caja de Empaque Ciento 10 10 11 11 12
Tela Algodon 30 al 1 Kilo 145 [ 155 164 173[ 183
Kid de comando Ciento 10 10 11 11 12
Tela drill Metro 175 136 197 208 219

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 52:

Precio unitario de materia prima — Chikitu clasico

Precio Unitario Materia Prima e Insumos (Sin IGV)

Chikita Clasico 2017 018 | 200 | 2020 2021
Hilo 4.66 4.77 4.38 4,93 5.10
Bola de Tecnopor 169.49 173.329 177.38 181.46 185.63
Pintura Vegetal 5.90 6.04 6.17 6.32 .46
Aceite Diluyente 17.80 18.21 18.62 15.05 19.49
Tela Terciopelo 10.17 10.40 10.64 10.89 11.14
Relleno Napa 6.78 6.54 7.10 7.26 7.43
Relleno Tecnopor 9.32 9.54 59.76 5.98 10.21
Peluca 169.49 173.329 177.38 181.46 185.63
Caja de Empague 169.49 173.329 177.38 181.46 185.63
Tela Algoddn 30 al 1 308 5.20 53.32 5.44 5.57
Kid de comando 2113.64 2167.37 2217.22 2268.22 2320.39
Tela drill 5.93 6.07 6.21 6.35 6.50
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Tabla 53:

Programa de copras anual — Chikitu clasico

Chikitd Clasico 2000 | 2018 | 2019 | 2020 2021
Hilo 31.72 34.42 37.36 20.33 43.56
Bola de Tecnopor 1,647.80  1,787.92  1,941.03  2,094.83  2,262.92
Pintura Vegetal 1,434.00 155534  1,689.18  1,823.02  1,969.31
Aceite Diluyente 432.55 469.33 509.52 549.89 594.02
Tela Terciopelo 2,966.04  3,218.25  3,493.86  3,770.69  4,073.25
Relleno Napa 4,567.59  4,956.37 538109  5,807.45  6,273.45
Relleno Tecnopor 2,243.01  2,433.93  2,642.50  2,85..87  3,080.71
Peluca 1,631.28  1,770.13  1,921.82  2,074.09  2,240.52
Caja de Empague 1,631.28  1,770.13  1,921.82  2,074.09  2,240.52
Tela Algodén 30 al 1 741.51 804.56 873.46 942.67  1,018.31
Kid de comando 20,391.01  22,126.64 24,002.71 2592613  28,006.49
Tela drill 1,038.11 112639  1,222.85 131974 142564
Costo sin IGV 38,755.90 | 42,054.00 | 45,657.19 | 49,274.80| 53,228.70
IGV 6976.06  7,569.72 821830  8869.46  9,581.17
Costo Total 45,731.96 | 49,623.72| 53,875.49| 58,144.27| 62,800.87

Fuente: elaboracion propia
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Necesidad de materia prima — Chikitl premium

CHIKITU PREMIUM

Tabla 54:

MNecesidad de Materia Prima e Insumos

Chikitd Premium UM 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo Mts 26,503 27,455 29,193 30,828 32,555
Bola de Tecnopor Unid 2,524 2,615 2,780 2,936 3,100
Fintura Vegetal kL g4y 981 1,043 1,101 1,163
Aceite Diluyente Lts 4372 488 520 545 58D
Tela Terciopelo Mts 1,388 1,438 1,529 1,615 1,705
Rellenc Napa kL 2,455 2,589 2,753 2,907 3,070
Relleno Tecnopor kL 937 471 1,052 1,090 1,151
Peluca Unid 2,455 2,589 2,753 2,907 3,070
Caja de Empaque Unid 2,455 2,589 2,753 2,907 3,070
Tela Popelin kL 568 588 626 661 698
Kid de comando Unid 2,455 2,589 2,753 2,907 3,070
Tela drill Mts 631 G54 695 734 775
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Tabla 55:

Conversion de materia prima — Chikitd premium

Conversion de Materia Prima e Insumos

Chikitd Premium Unidad 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo cono 1ML Mts 27 27 29 31 33
Bola de Tecnopor Ciento 25 26 28 29 31
Pintura Vegetal Kilo 047 981 1,043 1,101 1,163
Aceite Diluyente Botellaslts [ a1l asf 104 110 116
Tela Terciopelo Metro 1,388 1,438 1,529 1,615 1,705
Relleno Napa Kilo 2,455 2,589 2,753 2,507 3,070
Relleno Tecnopor Kilo 937 471 1,052 1,090 1,151
Peluca Ciento 25 26 28 29 31
Caja de Empaque Ciento 25 26 28 29 31
Tela Popelin kiie [ see [ ssa [ s26[ 661 698
Kid de comando Ciento 25 26 28 29 31
Tela drill Metro 631 £54 695 734 775

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 56:

Costo de materia prima — Chikita premium

Costo de Materia Prima e Insumos Sin 1GY

Chikitd Premium 2017 2018 2019 2020 2021
Hilo 466 477 488 488 5.10
Bola de Tecnopor 1659.49 173.39 17738 18146 185.63
Pintura Vegetal 424 433 443 453 463
Aceite Diluyente 17.80 18.21 18.63 19.06 19.50,
Tela Terciopelo 10.17 10.40 1064 10.88 11.13
Relleno Napa 6.78 £.94 7.10 1.26 743
Relleno Tecnopor 932 854 976 998 1021
Peluca 165949 173.539 17738 18146 185.63
Caja de Empagque 21186 216.74 22173 22683 23205
Tela Paopelin 5.08 5.20 532 544 557
Kid de comanda 254237 2600.85 2660.67 272187 2784.47
Tela drill 5.93 6.07 .21 6.35 6.50)

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 57:

Programa de compras anual — Chikitd premium

Chikitd Premium 2007 | 2018 | 2019 | 2000 2021

Hilo 123.53 130.96 142.46 153.83 166.03
Bola de Tecnopor 4,278.18 4,533.78 4,931.75 5,327.71 5,755.35
Pintura Vegetal 4,010.80 424576 4,618.82 4,987.58 5,383.15
Aceite Diluyente 1,680.04 1,780.81 1,937.23 2,092.93 2,261.15
Tela Terciopelo 1411802 1495659 1627048  17,569.18  18,979.37
Relleno Napa 1694522 1796575 1958492 21,1055  22,808.27
Relleno Tecnopor 8,737.38 926116 1007527 1087931 1175332
Peluca 4,236.31 4,488.55 4,882.93 5,274.98 5,698.38
Caja de Empaque 5,295.38 5,610.80 6,103.80 6,593.87 7,123.36
Tela Popelin 2,887.78 3,059.30 3,328.05 3,593.70 3,885.63
Kid de comando §3,5145%  §7,32886 7324308  79,12377 8547636
Tela drill 3,743.41 3,967.94 4,316.45 4,660.94 5,038.22
Costo sin IGV 129,600.66 |  137,330.31 | 14939526 | 161,362.34 |  174,328.60

GV 23,32812 2471946 2689115  29,04522  31,379.15

Costo Total 152,928.78 |  162,049.77 | 17628641 |  190,407.57 |  205,707.75

Fuente: elaboracién propia

6.2.5. Requerimiento de mano de obra directa.

Evaluando el tamafio del proyecto vemos conveniente tener en planilla a (3) personales
en el area de produccién. Un mecatrénico, un operario y un caricaturista, cada uno se
encargara de la elaboracién de ambas lineas de producto. Respecto a los meses pico como
febrero, mayo, junio, agosto y diciembre se contratara el servicio de outsourcing que nos

ayudara a cubrir con la demanda.
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Tabla 58:

Requerimiento de MO

CENTRO DE COSTOS] CANTIDAD |CARGO U OCUPACION

CLASICO/PREMUIN 01 MECATRONICO
CLASICO/PREMIUN 01 OPERARIO
CLASICO/PREMIUN 01 CARICATURISTAS

Fuente: elaboracion propia
6.3. Tecnologia para el proceso
6.3.1. Maquinarias.
Las maquinarias para el proceso de transformacion son las siguientes:

La Maquina Remalladora. - Puedes utilizar esta maquina para hacer las uniones de dos
porciones de tela desde las méas fragiles hasta las mas dificiles de manipular por medio de
tension que se ejerce sobre los materiales sin someter a la tela a que pierda su forma
original; ademas, otorga un acabado fino y corte preciso eliminando los residuos disparejos

de la tela con su cuchilla incluida.
Caracteristicas:
e Marca: Siruba
e Modelo 747K-514M2-24

e Alta velocidad hasta 7500 puntadas por minuto.
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e Lubricacion automatica.

e Cadigo de Aguja DCx27 (desde #09 - #14)

e Ancho de puntada: 0-5mm

e Largo de puntada: 0.5-4mm

e Dimension del paquete: 46.5 x 33 x 48 cm

N AT - T

TATE-514M2-24 2 4 2 4|6 0.7-2 3.6
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La Maquina Recta. - Es una maquina fécil de manipular por su flexibilidad de uso en

una amplia variedad de materiales permitiendo el reforzamiento de costuras y uniones.

Caracteristicas:

Marca: Siruba

Modelo L918-M1

Velocidad de 5500 puntadas por minutos.

Lubricacién automatica.

Caodigo de aguja en el estandar (DBX1#11~#14).

Brinda costura de baja tension.

Altura del prénsatela: mano 5.5

Dimensiones del paquete: 58 x 25 x 53

Una o dos aguijas.
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L918-M1 30.7 0-5 Hand:5.5/Auto: 10~13  DBX1#11~#14 4000~4500

La Méaquina Recubridora. - sirve para hacer los acabados y terminaciones de las prendas.
Caracteristicas:

e Marca: Siruba

e Modelo C007K-W122-364/CH/CL

e Alta velocidad de 6000 puntadas por minuto.

e Separacién de agujas 1/4 de pulgada.

e Lubricacion automatica.
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e (Codigo de aguja: UYX128GAS#10.

e Ancho de puntada: 0-6.4mm

e Largo de puntada: 0-5.6mm

e Dimensiones de paquete: 61 X 41 X 63 cm

l . -h-” - gg' f:n rnrr} huu!. Na. a@ Tidax)

C007K-W122 3.2/4.0/14.8 0.3~2.9 1.4~3.6 5/7 UYX128GAS#10 6000

4.8/5.6/6.4 0.3~2.9 1.4~3.6 5I7 UYX128GAS#10 6000
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Cortadora de Mano. - Se usa para cortar algoddn, seda o todo tipo de telas sintéticas;

ademas, brinda un corte limpio y es bastante maniobrable.

Caracteristicas:

MODELO: DY-100

e Marca: Deyee

e Maxima Velocidad: 660 RPM

e HZ:50/60

e Watts: 300W

e Voltios 220V

e Procedencia: Taiwan (DISENO JAPONES)
e Peso: 3 KG

e Dimensiones de paquete: 35 x26 x 17 cm

® /

CASA RiZ

MAQUINAS DE COSER
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Secadora de mano industrial (pistola de calor).- permite el secado instantdneo de la
pintura tanto en el Tecnopor como en la tela para evitar accidentes en la espera de secado

natural.
Especificaciones

Potencia: 2.000W

e Temperatura: regulable de 50 a 650°C

e Flujo de aire: 250 - 500 litros por minuto.

e Origen: China.

e Incluye: maletin y 4 boquillas.
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Tabla 59:

Maquinarias

] . Cost. Unit. Cost. Total Precio inc.
Magquina Cant.
Magquina
Ty S | 5 g ¥R
1 R 232880 | 232880 | 51120 2.840.00
2 Maquina Recta 105780 | 1.057.80 | 232.20 | 1.290.00
Magqui
3 admna 432140 | 432140| 94860 | 5.270.00
Recubridora
Magqui
4 aquima 287.00 | 287.00 63.00 | 350.00
Cortadora
5 Pistola de Calor 697.00 | 697.00| 153.00| 850.00
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6.3.2. Equipos.

Tabla 60:

Equipos

Cant. Cost. Unit. Cost. Total GV Precio inc.
S/ : IGV S/
1 Laptop 5 151618 75809 16641 0245
Impresora
) 270 7 Y7G 7 ) 5
2 Multifuncional 1 12792 12792 2808 1560
Hormo
0 & () & A9 A7 3
3 Microonda 1 22058 220.58 4842 269
4 Hervidor 1 41 41 9 a0
Co
5 e 1 138744 [138744 [30456  |1692
Registradora
3] POS Visa 1 37.638 37638 8262 459
7 POS Master card]|1 33.538 33538 7.362 409
12902.8

Fuente: elaboracién propia

6.3.3. Herramientas.

Estilete de Tecnopor. - esta herramienta sirve para hacer los cortes méas toscos en el

Tecnopor asemejando el bloque a la figura deseada.

182



Estilete de papel. - este instrumento sirve para hacer los cortes mas finos en el Tecnopor

y asi reflejar los detalles de la imagen retratada.

Punzén. - Los punzones en punta sirven para hacer agujeros en materiales blandos como
hojalata o cuero y en particular adornos y para este caso en particular hacer guias para

sefialar los cortes del Tecnopor y las telas.
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Pulidor de mano. - este articulo permitira dar una textura suave a la superficie del rostro.

|"'pGlSON

PNEUMATIC TOOLS

WWW.GISON.COM.TW CE l%ﬁ.’,}gg,g:

Tizas. - para marcar la tela antes de realizar los cortes.
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Tijeras de tela. - cuando la cortadora de mano no puede alcanzar lugares muy pequefios

dentro del molde.

Alfileres. - sujetan las telas durante la costura para que no perdamos la guia.

o e?Y % ®
Bl “®
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Cinta Meétrica. - es necesario para tener las medidas exactas de los mufiecos y sus

accesorios.

Piquetera. - las pequefias hilachas que quedan después del pasar por el area de

confeccion son retiradas con esta herramienta.

Kit de reglas de costura. - necesario para desarrollar los moldes.
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Tabla 61:

Herramientas

; cost. Unit. cost. Total . Precio inc.
Herramienta S/ , IGV o

1 ESTILETE DE TECNOPOR 15 492 73.8 16.2 a0

2 ESTILETE DE PAPEL 15 328 492 10.8 60

3 PUNZON 4 246 984 216 12

4 PULIDOR DE MANO 2 6.56 13.12 2.88 16

5 TIZAS 30 0246 738 1.62 9

6 TIJERA DE TELA 2 205 4 9 50

7 ALFILERES 50 0.082 4.1 09 5

8 CINTA METRICA 3 0.82 246 0.54 3

9 PIQUETERA ] 123 738 1.62 9

10 KIT DE REGLAS DE COSTURA |1 10.66 10.66 234 13

Fuente: elaboracion propia
6.3.4. Utensilios.

Tecnopor esfera, cilindrico, rectangular o cuadrado. - el Tecnopor es el utensilio

fundamental para hacer la escultura del rostro de la persona.




Pinturas vegetales en polvo. - esta pintura permite el aporte de contribuir con el medio

ambiente ya que no contienen elementos toxicos en su composicion.

Aceite 0 gel. - estos elementos disuelven la pintura vegetal en polvo para darle una

textura mas facil de manejar.




=

Perlas de polietileno. - parte del relleno del mufieco.

Napa. - complemento del relleno para darle suavidad.

Tela de terciopelo. - este material sirve para que cumpla la funcion de la piel.
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Telas. - variedad de telas para formar el vestuario de los mufiecos.

:‘:-*\ciesivo
Industrial
EC-1022

Pelon. - para darle rigidez a la ropa del mufieco
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Tabla 62:

Presupuesto anual

PRESUPUESTO MENSUAL

1 TECNOPOR ESFERA 300 und 2.88 864.41 155.59 | 1,020.00
2 PINTURA VEGETAL EN POLVO 210 gr 0.10 21.36 3.84 25.20
3 ACEITE O GEL 300 ml 0.64 190.68 34.32 225.00
4 PERLAS DE POLIESTILENO §2.5 kg 16.95 | 1,398.31 251.69 | 1.650.00
5 NAPA 270 kg 6.78 | 1.830.51 329.49 | 2.160.00
6 TELA TERCIOPELO 75 mt 11.86 889.83 160.17 | 1,050.00
7 TELAS 75 mt 12.71 953.39 171.61 | 1,125.00
g8 COLA INDUSTRIAL 3 und 12.71 38.14 6.86 45.00
9 PELON 40 mi 0.42 16.95 3.05 20.00

total 7.320.20

Fuente: elaboracién propia

191



cHIBTU

6.3.5. Mobiliario.

Mesa de disefio. - apropiado para los trabajos del caricaturista.

Pizarra Acrilica. - para tener un esquema que muestre el avance de los pedidos y de los

gue aun se encuentran pendientes.

Sillas. - para el personal en general.

Muebles. - la espera de los clientes serd mas comoda en estos muebles.

Tabla 63:

Mobiliario
1 MESA DE DISENO 2 UND 360.00 720.00 129 60
2 PIZARRA ACRILICA 4 UND 50.00 200.00 36.00
3 SILLAS 20 UND 20.00 400.00 72.00
4 SILLONES 4 UND 60.00 240.00 4320
5 MESAS 12 UND 60.00 720.00 129 60

Fuente: elaboracién propia
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6.3.6. Utiles de oficina.
Tabla 64:
Utiles de oficina
1 LAPIZ 2B ARTESCO 15 BIMESTRAL 0.38
2 TABLERO DE MADERA CON CLIP 3 SEMESTRAL 427
3 PERFORADOR WEX 3 ANUAL 56
BOLIGRAFO COLOR AZUL Y ROJO - FABER]
2 ¥
4 CASTELL 30 SEMESTRAL 0.27
CUADERNO A4 CUADRICULADO
5 5 472
5 ESPIRAL ADO 5 TRIMESTRAL 472
6 ENGRAMPADOR C/ SACAGRAPAS WARRIOR |3 ANUAL 7.09
7 ARCHIVADOR LOMO ANCHO OFICIO 10 TRIMESTRAL 6.2
8 CORRECTOR T/ LAPICERO 4 TRIMESTRAL 129
9 REGLA 60CM 3 SEMESTRAL 0.63
10 TIUERA PARA PAPEL 3 ANUAL 128
11 PAPEL CRAFT DE 45 CM 75 GR 2KG 3 TRIMESTRAL 2433
12 HOJAS BOND PAQUETE DE 500 UNID 5 BIMESTRAL 9.71
13 CARTUCHO PARA IMPRESORA 3 BIMESTRAL 4452
14 CLIP LAYCONSA X 100 UND 3 SEMESTRAL 0.58
15 RESALTADOR AMARILLO LAYCONSA 3 SEMESTRAL 125
16 BANDEJA 2 PISOS LAYCONSA 4 ANUAL 16.1
17 CALCULADORA MZ-12S CASIO 3 ANUAL 13.98
18 GRAPAS X 500 UND 5 SEMESTRAL 057
19 LAPIZ CARBONCILLO PROFESIONAL 20 BIMESTRAL 38
20 PAPEL CANSON 15 CM 43 GR 1 KG 4 TRIMESTRAL 15.7

Fuente: elaboracion propia
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6.3.7. Programa de mantenimiento de maquinarias y equipos.

Tabla 65:

Programa de mantenimiento

1 MAQUINA CORTADORA 1 ANUAL 1 50 50 50 50 50 50

2| MAQUINA RECTA 1 EMESTRA 2 70 140 140 140 140 140

3 |JAQUINA RECUBRIDOR 1 ANUAL 1 70 70 70 70 70 70

4 AQUINA REMALLADOR 1 ANUAL 1 70 70 70 70 70 70

5 LAPTOP 5 ANUAL 1 2427 242.7 2427 2427 242.7 2427

6 IMPRESORA 1 ANUAL 1 31015 31015 310.15 31015 31015 310.15

7 | PISTOLA DE CALOR 1 ANUAL 1 80 80 80 80 80 80

8§ CAJA REGISTRADORA 1 ANUAL 1 180 180 180 180 180 180
1142.85 | 114285 | 1142.85 | 1142.85 | 1142.85

Fuente: elaboracion propia
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6.3.8.

Tabla 66:

Reposicion de herramientas y utensilios

Programa de reposicion de herramientas y utensilios por uso.

1 ESTILETE DE TECNOPOR 15 TRIMESTRAL
2 ESTILETE DE PAPEL 15 TEIMESTRAL
3 PUNZON 4 ANUAL

4 PULIDOE DE MANO 2 TEIMESTRAL
5 TIZAS 30 TEIMESTRAL
6 TIJERA DE TELA 2 TEIMESTRAL
7 ATFILEEES 50 TEIMESTEAL
8 CINTA METRICA 3 TEIMESTRAL
9 PIQUETERA 6 TEIMESTRAL
10 KIT DE REGLAS DE COSTUEA 1 ANUAL

11 TECNOPOR ESFERA 300 MENSUAL

12 PINTUBRA VEGETAL EN POLVO 210 MENSUAL

13 ACEITE O GEL 300 MENSUAL

14 PERLAS DE POLIESTILENO 825 MENSUAL

15 NAPA 270 MENSUAL

16 TELA TERCIOPELO 75 MENSUAL

17 TELAS 75 MENSUAL

18 COLA INDUSTRIAL 3 MENSUAL

19 PELON 40 MENSUAL

Fuente: elaboracién propia
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6.3.9. Programa de compras posteriores
Tabla 67:
Programa de compras
N Maquina cant  |CAMT. ANUAL| Terafio | 2doafio | 3erafio | dtoafo
1 Maquina Remalladora 1 1 1 105 1025 | 1157625
2 Maquina Fecta 1 1 1 105 11025 | 1157625
3 Maquina Recubridora 1 1 1 105 1025 | 1157625
4 Maquina Cortadora 1 1 1 105 1025 | 1157625
5 Pistola de Calor 1 1 1 105 11025 | 1157625
B Laptop 5 5 1 1 1 1
T Impresora Multifuncional 1 1 1 1 1 1
g Harno Microonda 1 1 1 1 1 1
3 Hervidor 1 1 1 1 1 1
10 [aja Registradora 1 1 1 1 1 1
il POS Visa 1 1 1 1 1 1
12 POS Mazter card 1 1 1 1 1 1
13 ESTILETE DE TECKNOPOR 15 I I B3 BEG | B9.4575
14 ESTILETE DE PAPEL 15 I I B3 BE1S | 634575
15 PUMZON 4 4 4 4.2 4.41 4.6305
16 PULIDOR DE MaND 2 a g 8.4 8.82 9.261
17 TIZAS 30 120 120 126 1523 | 138915
18 TIERADE TELA 2 3 g 8.4 8.82 9.261
19 ALFILERES a0 200 200 210 2205 | 23525
20 CINTAMETRICA 3 12 12 126 1323 | 138915
21 PIGLETERA G 24 24 5.2 2646 | 27783
22 KIT DE REGLAS DE COSTURA 1 1 1 105 11025 | 1157625
23 TECMOPOR ESFERA 300 3600 3600 3Ta0 3363 | 416745
24 | PINTURAVEGETALENPOLWO| 210 2520 2520 2646 | 2TTR3 | 2917215
25 ACEITE OGEL 300 3600 3600 3780 3363 | 416745
26 PERLAS OE POLIESTILEMO 825 330 330 0335 | 103475 | 146043
21 MAPA 210 3240 3240 3402 39721 | 380,705
28 TELA TERCIOPELO 5 300 300 945 93225 | 1041863
23 TELAS 5 00 500 945 93225 | 1041863
30 COLAINDUSTRIAL 3 36 36 kTR 3363 | 4ETdS
A PELON 40 4a0 4a0 S04 5292 | CSEGER
32 MES# DE DISERD 2 2 2 21 2205 | 231525
33 PIZARRA ACRILICA 4 4 4 42 441 4.6305
34 SILLAS 20 20 20 2 2205 | 231325
35 SILLOMES g g 4 4.2 441 4.6305
36 MESAS 12 12 12 126 1323 | 138915

Fuente: elaboracion propia
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6.4. Localizacién

6.4.1. Macro localizacion.

Nuestro negocio se desarrollara en la ciudad de Lima, estamos analizando en los
distritos de San Isidro y San Borja, consideramos que estos distritos, tienen las
caracteristicas necesarias para nuestro tipo de negocio; zonas comerciales seguras, gran

afluencia de publico al cual nos dirigimos, zonas de parqueo, variedad de comercio.

Lima — San Isidro

AN MIGUELITO

O Real Plaza

?Avﬂ\id. Salaverry 3390
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Lima — San Borja

Musen da la Nacion(®

-
Avenida Aviacidn 7455

Matriz de decision de Macro — Localizacion

Tabla 68:

Matriz de decisién de Macro-localizacion

Distritos Evaluados

San Isidro San Borja

Calif. | Pond. | Calif. | Pond.
Seguridad 0.2 7 1.4 7 1.4
Competencia indirecta 0.1 3 0.5 6 0.6
Cercania a Clientes 0.2 ] 1.2 g 1.8
Avenida Principal 0.3 fi 2.1 ] 1.8
Cercania a Proveedores 02 ] 1.2 2 1.6

Total 1.00 Total 6.40 7.20

Fuente: elaboracion propia
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Clasificacion del 1 al 10, siendo 10 el mayor puntaje.

De acuerdo a la tabla de decision los factores mas importantes son, ubicacion en avenida
principal, cercania a los clientes, cercania a Proveedores, seguridad y la competencia

indirecta; siendo el distrito de San Borja el que ha obtenido el mayor puntaje.
6.4.2. Micro localizacion.

Nuestro negocio estd orientado a las personas entre 25 a 64 afios con los estilos de vida
sofisticados y modernos que les gustan buscar innovaciones al momento de salir de
compras. Ademas de que al sector al que nos dirigimos en el sector A y B consideramos que
la Av. Aviacién en san Borja es una calle conocida por nuestro publico objetivo ademas de
ser un punto céntrico entre los distritos al cual nos dirigimos (La Molina, San Isidro, Surco,

San Borja y Miraflores).

Ademas de estar cerca de un cine y un banco. La misma que permite un flujo constante

peatonal como vehicular
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Matriz de decision de Micro — Localizacién

Tabla 69:

Matriz de decision de Micro-localizacion

Distritos Evaluados

San Isidro San Elnrja
Calif.  [Pond.  [Calif  [Pond
Costo de 0.3 5 1.5 ] 1.8
Seguridad 0.3 Q 2.7 6 1.8
Adecuacis |03 4 1.2 0 27
Estaciona 0.1 3 0.5 3 0.5
Totales 1.00 5.90 6.80

Fuente: elaboracién propia

Calificacion del 1 — 10, siendo 10 el puntaje mas alto.

Para el caso de la Micro localizacion, los factores que han obtenido mayor puntaje son;
adecuacion de local, costo de alquiler, seguido de seguridad y Estacionamiento, siendo el
local de Av. Aviacion cuadra 2499, el mejor ubicado y seleccionado de acuerdo a las

variables arriba sefaladas.
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6.4.3. Gastos de adecuacion.

El local comercial tiene 90 mts?, el primer piso, con puerta a calle, tiene una entrada de
facil acceso para nuestros clientes, cuenta con seis compartimientos y una recepcion y

atencion al cliente, un bafio, un almaceén, taller y disefio, directorio y comedor.

Tabla 70:

Gastos de adecuacion

Concepto Cant. Sub total IGV Total

POS 76.27 1 76.27 13.73 90.00
Camara de Segur. 1,016.95 | 101695 183.05 1,200.00
Extintor 152.54 1 152.54 27.46 180.00
Luces de emergencia 76.27 6 457.63 82.37 540.00
Botiquin 25.42 1 25.42 458 30.00
Sticker de Zona Segura. 4.24 2 8.47 1.53 10.00

Total 1,351.69 1,737.29| 312.71 2,050.00

Fuente: elaboracion propia

6.4.4. Gastos de servicios.

En conjunto con todas nuestras areas a implementar tendremos :
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Tabla 71:

Gastos de servicios

Concepto 2017 2018 2019 2020 2021
Alquiler mensual 5,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00 | 60,000.00
Luz 1,000.00112,000.00 15 675 00 | 13,381.63 | 14,131.00 | 14,922.34
Agua 7001 8400.00| g 870 40| 9,367.14| 9,891.70 | 10,445.64
Internet y teléfono 118.64| 1,423.68| 1,423.68| 1,423.68| 1,423.68| 1,423.68
Sl ] 6.818.64 | 51 873 68 | 82,966.08 | 84,172.45 | 85,446.39 | 86,791.66
IGV 327.36| 397826| 4,133.89| 4,351.04| 4,580.35| 4,822.50
U 7,146.00 | o5 751 94 | 87,009.97 | 88,523.50 | 90,026.74 | 91,614.16

Fuente: elaboracién propia

202




6.4.5. Plano del centro de operaciones.
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Fuente: elaboracion propia

6.4.6. Descripcion del centro de operaciones.

El local comercial cuenta con 90 mts?, esta ubicado en un primer piso, con puerta a la
calle. Para el caso de Chikitu el bien inmueble cuenta con los compartimientos necesarios
para instalarnos en el local. Sélo queda por instalar las medidas de seguridad segin defensa

civil y la municipalidad.
6.5. Responsabilidad social frente al entorno
6.5.1. Impacto ambiental.

Estamos conscientes del impacto ambiental que genera la industria, por el cual estamos

tomando las siguientes medidas para la realizacién de nuestro producto:

e Utilizaremos los que son las tintas naturales.
e Clasificacion de materiales de desecho. Tendremos los contenedores de

clasificacion de desechos, para cartdn, telas, envases, papeles y plasticos.
6.5.2. Con los trabajadores.

La empresa desarrollara sus actividades teniendo presente el bienestar de sus

colaboradores; por ello, sera respetuoso de todos los aspectos legales y sociales:

e Contratos de Trabajo, beneficios de ley.
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e Implementacion de programas de bienestar del trabajador y su familia

e Capacitacion Permanente; cursos de disefio, charlas motivacionales

e Dos veces al afio tendremos la oportunidad de realizar actividades de
confraternidad, por el dia de la Madre, dia del padre y Navidad.
e Uso de equipo de seguridad adecuados.

e Examenes médicos anuales para los trabajadores.

6.5.3. Con la comunidad.

En beneficio a la comunidad Chikitd hard donaciones semestrales de materiales
reciclados a una organizacion llamada “Acaminar” sociedad no lucrativa que se centran en
los nifios y ancianos de escasos recursos con la finalidad de ayudar a superar su estado de

pobreza y miseria.
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CAPITULO VII: ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

7.1. Inversiones
7.1.1. Inversion en Activo Fijo Depreciable.
Tabla 72:

Activos Depreciables

Precio Total

Magquina Cant. layoral 1/4 U Precio Und
AOMINISTRACION ESCRITORIOS 1 Si 350,00 236.51 5333
AOMMISTRACION Impresora Multifuncional |1 Si 1.273.20 1.084.07 13513
AOMIMISTRACION Laptop 1 Si 1.5168.18 1.284.90 23125
LOGISTICA ESCRITORIOS 1 Si 350,00 236.51 5333
LOGISTICA Laptap 1 Si 1.516.15 1.284.90 231258
PROOUCCION ESCRITORIOS Z2 Si 350.00 59322 J0E. 75
PRODUCCICN Impresora Multifuncional |1 Si 1.273.20 1.054.07 13513
PROOUCCION Laptap 2 Si 1.516.15 2.563.80 462 56
PROOUCCION Maquina Recta 1 Si 1.230.00 1.033.22 196. 75
PRAODUCCION Maquina Pecubridara |1 Si 5.270.00 4,486.10 203,30
FROOUCCION Maquina Femalladora 1 Si 2,5840.00 2.406.78 43322
WENTAS ESCRITORIOS 1 Si 350.00 2596.61 5333
WVENTAS Laptop 1 Si 1.516.18 1.284.90 23125

Fuente: elaboracién propia
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7.1.2. Inversion en Gastos Pre-Operativos.

GASTOS PRE - OPERATIVOS

Tabla 73:

Gastos Pre-operativos

Area Descripcidn Sub total IGW Total
ADMINISTRACION Gastos de adecuacian 1,737.29 312.71 2,050.00
ADMINISTRACION Gastos de servicios 272 .80 4910 32190
VENTAS Gastos de servicios 454 BB B1.B4 536.50
FRODUCCION Gastos de senvicios B18.39 147.31 865.70
LOGISTICA Gastos de servicios 27280 4510 32190
ADMINISTRACION Alguiler mensual 750000 750.00
VENTAS Alquiler mensual 1,250.00 1,250.00
PRODUCCION Alquiler mensual 2,250.00 2,250.00
LOGISTICA Alquiler mensual 750.00 750.00
VENTAS lanzamiento 3,878.35 60B.10 4.576.45
ADMINISTRACION Sueldos 3,354.17 3,354.17
LOGISTICA Sueldos 1,437.50 1,437.50
VENTAS Sueldos 1,725.00 1,725.00
PRODUCCION Sueldos 3,689 58 3,689 58
ADMINISTRACION BIENES NO DEPRECIABLES 23863 421485 281 58
VENTAS BIENES NO DEPRECIABLES 1,72B.EB1 311.19 2,040 00
LOGISTICA BIENES NO DEPRECIABLES 5/.58.32 5/.10.68 5/ 70,00
PRODUCCION BIENES NO DEPRECIABLES 188136 338.64 2,220.00
PRODUCCION HERRAMIENTAS 41924 75.46 48470
ADMINISTRACION UTILES DE OFICIMNA 1,293 51 23279 1,526.10
ADMIMNISTRACION COMSTITUCION DE LA EM 5/.613.00 &613.00
VENTAS MARCAS Y PATENTES 57904 41 904 .41
ADMINISTRACION LICEMCIAS Y AUTORIZACIC 5/ 71060 710060
ADMINISTRACION SERVICIO TERCERIZADOS 656.78 11822 775.00
PFRODUCCION SERVICIO TERCERIZADOS 190 68 3432 225.00
VENTAS SERVICIO TERCERIZADOS 105.93 1907 125.00
LOGISTICA SERVICIO TERCERIZADOS 63.56 11.44 75.00
VENTAS PUBLICIDAD 2,542 37 45763 3,000 00
Total 31,506.14 253294 37.039.08

Fuente: elaboracién propia
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7.1.3.

Inversion en Inventarios Iniciales.

Tabla 74:

Inversion en inventario inicial

INVENTARIO INICIAL DE MATERIALES

Descripcion Costo total 5.
MATERIA PRIMA CLASICO &/, B6B5.61
MATERIA PRIMA PREMIUN 5. 2,301.85
BASE 5/.2,987.47
GV 5/.537.74
TOTAL INV. INI. DE MATERIALES 5/.3,525.21

Fuente: elaboracion propia
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7.1.4. Inversion en capital de trabajo

Tabla 75:

Inversidn en capital de trabajo

Vertas en umioaes
INGRESOS o ENE FEB MAR ABR LAY JUN L AGO SEP OCT NON oic. TOTAL
LIMEA CLASKHCA 4.278.35 1955173 11,635.08 11,635.04 25,409 2% 23270000 11 635,04 327007 1357421 581753 7.756.69) 17,044 8| 194 917.28)
DESCUENTO 104 -427.83 -1,959.17 1,163 50 -1,163. 50 52092 327.01 5.581.95
CONTADO Gird 2.330.31 10,579 53 6,282.92 6,282 92 13,7209 12,565 .84 5.581.02 B,144 53 2223657 111,201,240
CREDETO 30 D1AS S0 1,540.20 7.053.02 4,188 61 4, 1B8 51 8.147.33 B.aT1.23 930803 3,102.68 59,316 .42
LINEA FREMIUM 15.708.23) 74,041 .24 448,424.6559 B8 E39.9 88 849 % 4442469 51 228 80 29,616 46| 170,234.63) Fa1.311.43
CONTADO Gird 2424 04 44,424 59 26,654 81 53,309 62 53,309 .62 26,654 81| 39,982 22 31,097 28 17, 769.87| 102, 176. 78] aaa VRGBS
CREDITO 30 EMAS L0 17, 76587 17,7698 3553975 35,539.75) 17,769.87 26,654 81 Bass gl 13 B4, 55| 28 406,72
TOTAL ENGRESCS 11,307.41 53, 732.72 B6.448. 18] 108, 23553 71552 81 75,358.15 75,204.65 42,5979.12 33.63%.83 139 353 61 B43. 71120
EGRESOS ENE ABR AAY JUN UL AGO SEP ocT NOW o TOTAL
IMAT‘F_ A PHINLA
CONTADD s0ne) 204900 | 1231843 6,857.58 14,863.99 14,1747 67a1.0a | 1369003 811810 331183 4, 78806 27167, 119,196 24
CREDITO 30 BAAS ape) 1.366.60 B.212.79 4,725.97 5900 13 544980 440802 e 41207 2,207 68 3,162 64 61,330 408
PLAMILLA
ADMINISTRADOR 2,782.73 278273 2, 78273 2,782.73 278273 278273 2 7E2.T73 2,782.73 2 TE2T3 33,392 80
COORDINADOR DE LOGISTICA 1,222.50 1,242 50 124250 1,242.50 1,242 50 124250 1.242.50 1,222.50 1.242.50 14,910.00
MECATROMICT 1,242 50 1,242 50 1,242.50 1,242.50 1,242 50 1.242.50 1,242 .50 1,242 50 1.242.50 14,910.00
O PERARSD 0808 Toa. 08 To4 08 g 708 08 To4 08 T4 08 02,08 o408 £,349.00
CARICATURISTAS 1,242 50 1,242.50 124250 1,242.50 1.242.50 1,242 50 1,242.50 1.242.50 14,910.00
COORDMNADOR DE VENTAS 1,491.00 1,491.00 1.451.00 1.491.00 1.491.00 1,491.00 1,491.00 1.491.00 17,232.00
HETENCION  MENSUAL ONP/AFP 1,384 50 1,384.50 1.384.50 1,384 .50 1,324 50 1,384 50 1.384.50 15,220.50
REMTA DE 5TA 116.43 11643 116.43 11643 116.43 116,43 116.43 1,280,
S18.56 S1B 56 SR 56 SIESE 1856 918.56 91856 10,104.25
33521 33521 33sn 335 EELSS | EE LTS EELS ] 3.6E7.30
S RATIFICACION 580425 11,608 50
CTS AMUAL 279341 2,734 5,586 81
[SERWICIOS
Castas de tenicos = Alg. 714600 714800 7.186.00 7,146.00 7.146.00 714600 714500 7145 00 7,146 00 7, 14E.00 7.145.00 55,751 04
OTROS
AVICIOS TERCERZADOS 1,750.02 4,550.10 2,850.06 285006 5.577.69 550012 2. 850.06 4907.73 312507 202503 2,300 04 10,214 .96 48, 90100
HERRAMIENTAS
UTILES O OFICINA
PROMOCION ¥ PUSLICIDAD
PUBLICIDAD &, 00800 4,908.00 4.708.00 4, 708.00 & 008 00 4, ToE.00 4.708.00 4, 708.00 4,708 .00 4, 708.00 4.908.00 58, 396.00
EMPLESTO
= 4.323.54 5,327.75 5,267 40 11,723.43 1151470 5,357.38 8,948.43 6.390.58 3087 .08 654,115 80
IMPUESTO A LA RENTA 1 50 25407 1,190,235 Tiz.e2 71262 1,452 24 71262 114289 831 39 35631 2,635.66 11,901.21
TOTAL EGRESOS 2593330 A% %3340 a5, 27022 A3,871.13 ERETETY 66 046 85 E0S06.13 5F 130.37 A0, 805 L3 75.6E0 B8 GO1 56673
SALDOO DE CALA (INGRESD ¥ EGRESD) 14,605 B9 17,539.1% 22.173.89 986158 ¥R, 24527 A2 188 68 25,462.02 X3,.074.28 2,169.55 5371677 2142,1445.46
DA LDD DE CALA BNICLAL 14 600589 2,923 .26 25,096.75 34 958 33 63, 20760 122746261 14752463 17099891 232 562.52
SALDO FINAL DE CALA ACUMULADO 14, 6% B 2,523,265 25 09675 3495833 G3,2007.60 105 35628 122 462.61 147,524.63 170,598.91 173,168 50 474,706.58

Fuente: elaboracion propia
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7.1.5. Liquidacion del IGV.

Tabla 76:

Liquidacidn del IGV

MODULO DE IGV AfOO ENERO FEBRERO  MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo GOSTO SETIEMBRE OCTUBRE  NOVIEMBRE DICIEMBRE
IGV VENTAS 3,048.80 | 14,282.98| 8,551.48| 8,55L.48 17,429.28 | 17,102.97| 8,551.48| 13,714.64 9,976.73| 4,275.74| 5,700.99| 31,627.97
IGV MATERIALES -521.16| -3,13L81| -1,743.45| -1,803.80 -3,778.98 | -3,603.74| -1,713.82| -2,972.04| -2,063.92 -841.91| -1,217.53| -6,912.01
1GV SERVICIOS TERCIARIZADOS -266.95 -755.10 -434.75 -434.75 -850.83 -839.00 -434.75 -748.65 -476.71 -308.90 -350.85| -1,558.21
IGV PUBLICIDAD -916.47 -748.68 -718.17 -718.17 -748.68 -718.17 -718.17 -718.17 -718.17 -718.17 -718.17 -748.68
I1GV de servicios -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36 -327.36
1GV ACTIVOS TANGIBLES -3,247.52

1GV ACTIVOS INTANGIBLES -232.79

IGV GASTOS PRE OPERATIVOS -2,532.94

IGV NETO -6,013.25| 1,016.86 9,320.04 | 5,327.75| 5,267.40 11,723.43| 11,614.70| 5,357.38 8,948.43 6,390.58 | 2,079.40| 3,087.08| 22,081.72
CREDITO FISCAL -6,013.25 | -4,996.40 - - - - - - - - - - -
PAGO DE IGV - - 4,32364| 5327.75| 5.267.40 11,723.43| 11,614.70| 5,357.38 8,018.43 6,300.58 | 2,079.40| 32,087.08| 22,081.72

Fuente: elaboracion propia
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7.1.6. Resumen de estructura de inversiones.

Tabla 77:

Estructura de inversion

ANO 0
INVERSION COSTO IGV COSTO TOTAL
ACTIVO FIJO TANGIBLE 18,041.78 3,247.52 21,289.30 28%
CAPITAL DE TRABAJO 14,605.89 14,605.89 19%
GASTOS PRE OPERATIVOS 31,506.14 2,532.94 37,039.08 43%
INV. INICIAL DE MATERIALES 2,987.47 537.74 3,525.21 5%
IMVERSION TOTAL 67,141.28 6,318.20 76,459.48 100%

Fuente: elaboracion propia
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7.2. Ingresos anuales

7.2.1. Ingresos por ventas.
Tabla 78:
Ingresos por ventas anuales
VENTAS EN UNIDADES Y VALORIZADO
PRODUCTOS UNID. 2017 UNID. 2018 UNID. 2019 UNID. 2020 UNID. 2021

LINEA CLASICA 975  165,184.14 1026  177,877.72 1083  192,139.30 1143 207,364.00 1207  224,002.45
LINEA PREMIUM 2,471  628,230.03 2606 677,845.41 2752 732,268.26 2906  791,060.62 3069 854,573.29
BASE IMPONIBLE 3,446 793,414.16 3632| 855,723.13 3835| 924,407.56 4049| 998,424.62 4276| 1,078,575.74
IGV 142,814.55 154,030.16 166,393.36 179,716.43 104,143.63
TOTAL 3446 936,228.71 3,632 | 1,008,753.29 3,835 | 1,090,800.92 4,049 1,178,141.05 4,276 | 1,272,719.37

Fuente: elaboracion propia
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Ingreso mensual

Tabla 79:

Ingreso por ventas mensuales

VENTAS EN UNIDADES Y VALORIZADO

PRODUCTOS ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP ocT NOV DIC
LINEA CLASICA 3,625.72 16,603.16  9,8060.20 9,860.20 21,533.26 19,720.40  9,860.20 15,720.40  11,503.57 4,930.10  6,573.47 31,393.46
LINEA PREMIUM 13,312.06 62,746.73 37,648.04 37,648.04  75,296.08 75,296.08 37,648.04 56,472.06 43,922.71 18,824.02 25,098.69 144,317.48
BASE IMPONIBLE | 16,937.77 79,349.89| 47,508.24 47,508.24] 96,829.34 95,016.48] 47,508.24 76,192.46] 55,426.28 23,754.12| 31,672.16 175,710.94
1GV 3,048.80 14,282.08| 8,551.48 8,551.48| 17,429.28 17,102.97] 8,551.48 13,714.64 0,976.73 4,275.74| 5,700.99 31,627.97
TOTAL 19,986.57 93,632.87 | 56,059.72 56,059.72 | 114,258.62 112,119.45] 56,059.72 89,907.10| 65,403.01 28,029.86 | 37,373.15 207,338.91

Fuente: elaboracion propia
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7.3. Costos y gastos anuales

7.3.1. Egresos desembolsables

7.3.1.1. Presupuesto de materias primas e insumos.

- Presupuesto de materias primas e insumos — linea clasica

Tabla 80:

MATERIAL ENMERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO X ( SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Hilo 0.04 3.35 1.85 1.92 4.30 3.82 1.82 3.93 2.16 0.90 1.29 6.34
Bola de Tecnopor 2.18 174.18 96.22 99.59 223.32 198.27 94.66 204.11 112.08 46.51 67.21 329.48
Pintura Vegetal 1.89 151.58 83.73 86.67 194.35 172.54 82.38 177.62 97.54 40.47 58.49 286.73
Aceite Diluyente 0.37 45.72 25.26 260.14 28.62 52.05 24.85 53.08 29.42 12.21 17.64 860.49
Tela Terciopelo 3.92 313.53 173.19 179.26 401.98 356.89 170.38 367.39 201.74 83.71 120.98 593.07
Relleno Napa 5.08 483.06 266.65 276.09 519.27 549.63 262.28 565.98 310.60 123.84 186.36 913.76
Relleno Tecnopor 2.49 237.22 130.94 135.58 304.11 269.91 128.80 277.93 152.52 63.27 91.51 A48,72
Peluca 1.81 172.52 95.23 98.60 221.17 196.30 93.67 202.13 110.93 46.01 66.56 326.34
Caja de Empague 1.81 172.52 95.23 98.60 221.17 196.30 93.67 202.13 110.93 46.01 60.20 326.34
Tela Algodén 30 all 0.98 78.38 43.30 44 81 100.50 89.22 42.60 91.85 50.43 20.93 30.25 148.27
Kid de Comando 22.66 2,156.50 1,190.38 1,232.53 2,764.61 2,453.72 1,170.50 2,526.68 1,386.59 575.18 831.95 4,079.31
Tela drill 1.37 109.73 60.62 62.74 140.69 124.91 59.63 128.59 70.61 29.30 42,34 207.57
Costo 44.80 4,098.29| 2,262.59| 2,342.52| 5,254.09| 4,663.55| 2,225.64 4,801.92 2,635.54 1,093.34 1,581.16 7,752.45
GV 8.06 737.69 a07.27 421.65 945.74 839.44 A400.62 804.35 474,40 196.80 284.61 1,395.44
Costo Total 52.87 4,835.99 2,669.86 2,764.17 | 6,199.83 5,502.99 2,626.26 5,666.26 3,109.94 1,290.14 1,865.77 9,147.89
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Fuente: elaboracion propia

- Presupuesto de materias primas e insumos — linea Premium

Tabla 81:
MATERIAL EMNERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYQO JUNIO JuLo (8] SEPTIEMBRE OCTUBRE MNOVIEMERE DICIEMBRE
Hilo 2.72 12.68 7.08 7.32 15.00 14.64 6.96 11.16 8.42 3.42 4,94 29.21
Bola de Tecnopor 94.07 438.97 245.13 253.50 519.54 506.99 240.95 386.52 291.56 118.38 171.09 1,011.48
Pintura Vegetal 88.19 411.54 229.81 237.65 AR7.07 A475.31 225.89 362.36 273.34 110.98 160.40 948.26
Aceite Diluyente 36.94 172.38 96.20 99.55 204,02 199.10 94,62 151.79 114.50 46,49 67.19 397.21
TelaTe rciope lo 310.44 1,448.61 808.93 836.54 1,714.49 1,673.08 795.13 1,275.52 962.16 390.66 564.60 3,337.88
Relleno Napa 372.74 1,739.16 970.48 1,003.95 2,058.09 2,007.90 953.75 1,531.02 1,154.54 468.51 677.66 4,007.42
Relleno Tecnopor 192.19 896.75 500.41 517.66 1,061.20 1,035.32 491.78 789.43 595.31 241.57 349.42 2,066.33
Peluca 93.18 434,79 242.62 250.99 514.52 501.97 238.44 382.76 288.63 117.13 169.42 1,001.86
Caja de Empague 116.48 543.49 303.28 313.73 643.15 627.47 298.05 A478.44 360.79 146.41 211.77 1,252.32
Tela Algoddn 30 all 63.50 296.31 165.46 171.11 350.69 342.22 162.64 260.90 196.81 79.91 115.49 682.75
Kid de Comando 1,397.77 6,521.85 3,639.31 3,764.80 7,717.85 7,529.61 3,576.56 5,741.33 4,329.52 1,756.91 2,541.24 15,027.84
Tela drill 82.31 384.10 214.49 221.81 454.60 443.62 210.83 338.20 255.12 103.58 149.70 885.04
Costo 2,850.53 13,300.62 7.423.26 7,678.61 15,740.25 15,357.22 7,295.58 11,709.43 8,830.70 3,583.95 5,182.91 30,647.59
1GV 513.10 2,394.11 1,336.19 1,382.15 2,833.24 2,764.30 1,313.21 2,107.70 1,589.53 645.11 932.92 5,516.57
Costo Total 3,363.63 15,694.74 8,759.45 9,060.76 18,573.49 18,121.52 B8,608.79 13,817.13 10,420.23 4,229.07 6,115.84 36,164.15

Fuente: elaboracion propia

216



Presupuesto de Mano de Obra Directa.

Presupuesto de MOD anualizado por Linea

Tabla 82:

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA DIRECTA - LINEA CLASICA

DETALLE

2018

2020

REMUNERACION BRUTA ANUAI 12,397.00| 12,397.00| 12,397.00| 12,397.00| 12,357.00
ESSALUD 9% 1,992.38 1,992.38 [ 1,992.38 1,992.38 1,992.38
SCTRS 727.07 727.07( 727.07 727.07 727.07
GRATIFICACION ANUAL 2,098.25 2,098.25 [ 2,098.25 2,098.25 2,098.25
CTS ANUAL 1,009.82 1,009.82 [ 1,009.82 1,009.82 1,009.82
VACACIONMES 962.50 962.50 [ 962.30 962.50 962.50
OUTSOURCING 1,661.02 2,372.88 2,610.17 2,847.46 3,084.75
TOTAL 20,848.04| 21,559.90| 21,797.19| 22,034.48| 22,271.77

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 83:

PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA DIRECTA - LINEA PREMIUM

2018 2020
REMUMNERACION BRUTA ANUAL 31,878.00| 31,878.00| 31,873.00| 31,878.00| 31,878.00
ESSALUD 9% 1,992.38 1,992.38 [ 1,992.38 1,992.38 1,992.38
SCTRS 727.07 727.07 727.07 727.07 727.07
GRATIFICACION ANUAL 2,098.25 2,098.25 [ 2,098.25 2,098.25 2,098.25
CTS ANUAL 1,009.82 1,009.82 [ 1,009.82 1,009.82 1,009.82
VACACIOMES 962.50 962.50[ 5962.50 962.50 962.50
OUTSOURCING 4,271.19 6,101.69 6,711.86 7,322.03 7,932.20
TOTAL 42,939.21| 44,769.72| 45,379.88| 45,990.05| 46,600.22

Fuente: elaboracién propia
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7.3.1.2.  Presupuesto de costos indirectos.

Tabla 84:

DETALLE
MANO DE OBRA INDIRECTA
SUELDO BASICO MENSUAL 17,250.00 17.250.00 f 17,250.00 17,250.00 17,250.00
ESSALUD 9% 1,552.50 1,552.50 i 1,552.30 1,552.50 1,552.50
SCTRS 566.55 566.25 i 566.55 566.55 566.55
GRATIFICACION AMUAL 1,635.00 1,635.00 [ 1,635.00 1,635.00 1,635.00
CTS ANUAL 786.88 786.88 i 7860.88 7860.88 7860.88
VACACIOMNES 750.00 750.00 i 750.00 750.00 750.00
QOTROS
HERRAMIENTA 419.24 A28.88 438.74 448,84 459.16
LIMPIEZA 762.71 780.25 798.20 816.56 835.34
VIGILANCIA - - - - -
DEPRECIACION 2,120.28 2,120.28 2,120.28 2,120.28 885.59
SERVICIOS
ALQUILER MEMSUAL 36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00 36,000.00
LUZ 7,200.00 7,603.20 8,028.98 8,478.60 8,953.40
AGUA 5,040.00 5,322.24 5,620.29 5,935.02 6,267.38
INTERMET Y TELEFOMNO 854.21 854.21 854.21 854.21 854.21

TOTAL 74,937.37 75,649.99 76,401.63 77,194.43 76,796.01

Fuente: elaboracion propia
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7.3.1.3. Presupuesto de gastos de administracion.

Presupuesto de gastos administrativos anualizados

Tabla 85:
PLANILLA
SUELDO BASICO MENSUAL 40,250.00 40,250.00[  43,700.00 43,700.00 47,150.00
ESSALUD 9% 3,622.50 362250  3,933.00 3,933.00 4,243.50
SCTRS 1,321.95 132195 143526 1,435.26 1,548.57
GRATIFICACION ANUAL 3,815.00 381500  4,142.00 4,142.00 4,469.00
CTS ANUAL 1,836.04 183604 199342 1,993.42 2,150.79
VACACIONES 1,750.00 175000  1,900.00 1,900.00 2,050.00
MATERIALES
UTILES OFICINA 1,293.31 1,323.05 1,353.48 1,384.61 1,416.46
SERVICIOS
ALQUILER 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00 9,000.00
Lz 1,300.00 1,500.80 2,007.24 2,119.65 2,238.35
AGUA 1,260.00 1,320.56 1,405.07 1,483.76 1,566.85
Internet y teléfono 213.55 213.55 213.55 213.55 213.55
SERV. CONTABLE 7,118.64 7,282.37 7,449.87 7,621.21 7,796.50
SERV. LIMPIEZA 762.71 780.25 798.20 816.56 835.34
SERV. VIGILANCIA - - - - -
DEPRECIACION 621.90 621.30 621.90 621.30 29.66
TOTAL GASTO ADM 74,665.61 75,047.98 79,953.00 80,364.92 84,708.57

Fuente: elaboracion propia
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- Presupuesto de gastos administrativos mensual

Tabla 86:
DETALLE ENERC FEBRERO MARZO ABRIL MAYCD JUNIO JULIO « 0 SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
PLANILLA
SUELDO BASICO MENSUAL 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17 3,354.17
ESSALUD 9% 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88 301.88
SCTRS 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16 110.16
GRATIFICACION ANUAL 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92 317.92
CTS ANUAL 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00 153.00
WACACIOMES 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83 145.83
MATERIALES
UTILES OFICINA 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78 107.78
SERVICIOS
ALQUILER 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00 750.00
LUZ 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 150.00
AGUA 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00 105.00
Internet Vi teléfono 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80 17.80
SERV. CONTABLE 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22 593.22
SERV. LIMPIEZA 63.56 683.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56 63.56
SERV. VIGILANCIA - - - - - - - - - - - -
DEPRECIACION 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83 51.83
TOTAL 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13 6,222.13

Fuente: elaboracion propia
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7.3.14. Presupuesto de gastos de ventas.

- Presupuesto de gastos de ventas anualizados

Tabla 87:
DETALLE

PLANILLA
SUELDO BASICO MENSUAL 20,700.00 20,700.00 " 20,700.00 20,700.00 20,700.00
ESSALUD 9% 1,863.00 1,863.00 i 1,863.00 1,863.00 1,863.00
SCTRS 679.86 679.86 i 679.86 679.86 679.86
GRATIFICACION ANUAL 1,962.00 1,562.00 " 1,962.00 1,962.00 1,562.00
CTS ANUAL 944.25 944.25 i 944.25 944.25 944.25
WVACACIONES S00.00 S00.00 i 900.00 S00.00 S00.00
SERVICIOS
ALQUILER 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00 15,000.00
LUZ 3,000.00 3,168.00 3,345.41 3,932.75 3,730.58
AGUA 2,100.00 2,217.60 2,341.79 2,472.93 2,611.41
Internet y teléfono 355.92 355.92 355.92 355.92 355.92
SERV. LIMPIEZA 1,271.19 1,300.42 1,330.33 1,360.93 1,392.23
SERV. VIGILAMNCIA - - - - -
SERVICIO COURRIER 23,305.93 24,611.06 25,989.28 27,444.68 28,981.58
DEPRECIACION 350.85 350.89 350.89 350.85 29.66
PUBLICIDAD 49,488.14 49,325.94 50,460.44 51,439.57 52,622.68
SAMPLING 1,610.17 346.78 354.76 181.45 185.63
TOTAL GASTO VENTA 121,921.17| 123,378.94| 126,223.16| 129,006.77| 131,773.18

Fuente: elaboracién propia
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Presupuesto de gastos de ventas mensuales

Tabla 88:
EMERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLo O  SEFTIEMBRE TUBRE MNOVIEMBRE D

PLANILLA

SUELDO BASICO MEMSUAL 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725 1725
ESSALUD 9% 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25 155.25
SCTRS 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66 56.66
GRATIFICACION ANUAL 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50 163.50
CTS ANUAL 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69 78.69
VACACIONES 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00 75.00
SERVICIO

ALQUILER 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00 1,250.00
LUZ 250.00 250,00 250.00 250.00 250,00 250.00 250.00 250.00 250.00 250,00 250.00 250,00
AGUA 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00 175.00
INTERMNET Y TELEFOMNO 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66 29.66
SERV. LIMPIEZA 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93 105.93
SERV. VIGILANCIA - - - - - - - - - - - -
SERVICIO COURRIER 466,12 2,330.59 1,398.36 1,398.36 2,862.45 2,796.71 1,398.36 2,294.74 1,631.42 599,18 932.24 3,097.42
DEPRECIACION 29.24 29,24 29.24 29.24 29.24 29.24 29.24 29,24 29.24 29,24 29.24 29,24
PUBLICIDAD 5,091.53 4,159.32 3,989.83 3,989.83 4,159.32 3,989.83 3,989.83 3,989.83 3,989.83 3,989.83 3,989.83 4,159.32
SAMPLING 1,101.69 169.49 - - 169.49 - - - - - - 169.49
TOTAL 9,651.57 10,583.84 9,482.11 9,482.11 11,115.69 10,880.47 9,482.11 10,378.49 9,715.17 8,782.93 9,015.99 13,350.67

Fuente: elaboracion propia
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7.3.2. Egresos no desembolsables

7.3.2.1. Depreciacion.
Tabla 89:
DEPRECIACION ACTIVOS FLIOS
%
N . . Valor
Descripcion Cant. Depreciacion
PRODUCCION ESCRITORIOS 2 10% 583.22 59.32 58.32 59.32 58.32 58.32
PRODUCCION Imprescora Multifung] 1 25% 1,084.07 271.02 271.02 271.02 271.02
FRODUCCION Laptop 2 25% 2,569.80 542 45 542 45 542 45 642 45
PRODUCCION Maquina Recta 1 10% 1,083.22 109.32 109.32 109.32 108.32 | 109.32
FRODUCCION Maquina Recubridor 1 10% 4,466.10 446.61 446,61 446,61 446.61 | 446.61
PRODUCCION Maquina Remalladg 1 10% 2,406.78 24068 240.68 240.68 240.68 240,68
TOTAL DEPRECIACION 12,213.19 1,769.40 1,769.40 1,769.40 1,769.40 855.93
ADMINISTRACION |ESCRITORIOS 1 10% 206.61 29 66 2966 2966 28 66 29 66
ADMIMNISTRACION |Impresora Multifung) 1 25% 1,084.07 271.02 271.02 271.02 271.02
ADMINISTRACION |Laptop 1 25% 1,284.50 321.22 321.22 321.22 321.22
TOTAL DEPRECIACION 2,665.58 621.90 621.90 621.90 621.90 29,66
VENTAS ESCRITORIOS 1 10% 206.61 29.66 29.66 29.66 2866 29 66
VENTAS Laptop 1 25% 1,284.50 321.22 321.22 321.22 321.22 -
TOTAL DEPRECIACION 1,581.51 350.89 350.89 350.89 350.89 29,66
LOGISTICA ESCRITORIOS 1 10% 206.61 29.66 29.66 29.66 2866 29 66
LOGISTICA Laptop 1 25% 1,284.80 321.22 321.22 321.22 321.22
TOTAL DEPRECIACION 1,581.51 350.89 350.89 350.89 350.89 29,66
TOTAL 18,041.78 3.093.07 3.093.07 3.093.07 3.,003.07 044,92

Fuente: elaboracion propia

224



7.3.2.2.

Gasto por activos fijos no depreciables.

Tabla 90:

Bienes no depreciables

Mavyor al

Magquina Cant. 1/4UIT  PrecioUnd BaseS/ igv GV Precio Total

VENTAS Caja Registradora 1| Mo 1000 247.46 152.54 1,000.00
VENTAS EXHIBIDOR 1| No 900 762.71 137.29 500.00
PRODUCCION HERRAMIENTAS VARIOS No 494.7 415.24 75.46 494.70
ADMINISTRACION Hervidor 1| Mo a1 34.75 6.25 41.00
ADMINISTRACION |Horno Microonda 1| No 220.58 136.93 33.65 220.58
PRODUCCION Maquina Cortadora 1| Mo 350 296.61 53.39 350.00
PRODUCCION MESA DE CORTE 2|No 360 610.17 109.83 720.00
PRODUCCION MESAS 2|No 60 101.69 18.31 120.00
PRODUCCION Pistola de Calor 1| Mo 250 720.34 129.66 850.00
LOGISTICA PIZARRA ACRILICA 1| No 50 42.37 7.63 50.00
PRODUCCION PIZARRA ACRILICA 2|No 50 84.75 15.25 100.00
ADMINISTRACION SILLAS 1| Mo 20 16.95 3.05 20.00
LOGISTICA SILLAS 1| No 20 16.95 3.05 20.00
PRODUCCION SILLAS 4INo 20 67.80 12.20 80.00
VENTAS SILLAS 1| Mo 20 16.95 3.05 20.00
VENTAS SILLOMES 2|No 60 101.69 18.31 120.00
ADMINISTRACION UTILES DE OFICINA  |Varios Mo 1526.1 1,293.31 232.719 1,526.10
TOTAL 6,042.38 5,620.66 1,011.72 6,632.38

Fuente: elaboracion propia
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7.3.3. Costo de produccidén unitario y costo total unitario.

Tabla 91:

CHIKITU CLASICO - COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Detalle
Materia prima 38,755.90  42,054.00 4565719  49,274.80  53,228.70 8%
Mano de Obra 20,848.04  21,559.90  21,797.19  22,034.48  22,271.77 26%
C.LF. 20,982.46  21,182.00  21,392.46  21,614.44  21,502.88 26%
Costo de produccion |  80,586.40| 84,795.090| 88,846.84| 92,923.72| 97,003.35] 100%
Unidades producidas 975 1026 1083 1143 1207
Costo unitario | 82.69 | 82.66 | 82.02 | 81.31 | 80.39 | 100%

Gastos Operativos

Detalle 2017 2018 2019 2020 2021
Adm 20,906.37 |  21,013.44| 22,386.84| 22,502.18|  23,718.40 38%
ventas 34,137.93 | 34,546.10| 35,342.48| 36,121.90|  36,896.49 62%
Gasto Total 55,044.30 5555054 57,72032| 5862407 60,614.89 100%
Costos totales 135,630.69  140,355.44  146,576.16  151,547.80  157,618.24
Costos total
Unitario - Clasico 139.17 136.81 135.32 132.61 130.62

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 92:

CHIKITU PREMIUM- COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Detalle
Materia prima 129,600.66  137,330.31  149,395.26  161,362.34  174,328.60 57%
Mano de Obra 42,933.21  44,769.72  45,379.88  45,990.05  46,600.22 19%
C.IF. 53,954.90  54,467.99  55,009.17  55579.99  55,293.13 24%
Costo de produccion 226,494.77| 236,568.02| 2a9,784.32| 262,932.39| 276,221.95] 100%
Unidades producidas 2471 2606 2752 2906 3069
Costo unitario 91.66 | 90.77 | 90.76 | 90.47 | 90.00 | 100%

Gastos Operativos

Detalle
Adm 53,759.24 |  54,034.55 57,566.16 | 57,862.74|  ©0,390.17 38%
ventas 87,783.24 88,832.84 90,880.67 92,884.88 94,876.69 62%
total 141,542.48 142 867.38 148,446.83 150,747.62 155,866.86 100%
Costos totales 368,037.25 379,435.40 3598,231.15 413,680.01 432 088.81
Costos total
Unitario - Premium 148.54 145.59 144.70 142.34 140.79

Fuente: elaboracion propia
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7.3.4. Costos fijos y variables unitarios.

Costos fijos y variables unitarios — linea clasica

Tabla 93:

CHIKITU CLASICO - COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Tipo de costo Detalle

Costo Variable | Materia prima 39.77 40.99 42.15 43.12 44.11 438%

Costo Variable | outsorcing 1.70 2,31 241 2.49 2.56 2%

Costo Fijo Mano de Obra 19.69 18.70 17.71 16.79 15.90 24%

Costo Variable| C.I.F. 3.52 3.53 3.53 3.53 3.53 4%

Costo Fijo C.I.F. 18.01 17.12 16.22 15.38 14.29 22%
Costo de produccion 82.69 82.66 82.02 81.31 80.39 100%|

Fuente: elaboracion propia

Costos fijos y variables unitarios — linea Premium

Tabla 94:

CHIKITU PREMIUM- COSTO UNITARIO DE PRODUCCION

Tipo de costo Detalle

Costo Variable | Materia prima 52.45 52.69 54.28 55.52 56.80 57%

Costo Variable | outsorcing 1.73 2.34 244 2.52 2.58 2%

Costo Fijo Manao de Obra 15.65 14.84 14.05 13.30 12.60 17%

Costo Variable | C.ILF. 3.57 3.57 3.57 3.57 3.57 4%

Costo Fijo C.L.F. 18.27 17.33 16.42 15.55 14.45 20%
Costo de produccion 91.66 90.77 90.76 90.47 00.00 100%

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo VI1I: Estados financieros proyectados

8.1. Premisas del Estado de Ganancias y Pérdidas y del Flujo de Caja.

>

>

El horizonte de evaluacion es de5 afios.

Todos los montos, tanto en el Estado de Ganancias y Pérdidas como en los flujos proyectados
se encuentran expresados en soles.

De conformidad con las normas y procedimientos los rubros incluidos en los Estados de
Ganancias y Pérdidas presentados, no incluyen 1.G.V.

Para el Flujos de CajaEconomico incluye el I.G.V., toda vez que en ellos se reflejan los
movimientos de efectivo.

Para efectos de la asignacién de gastos por Centro de Costos se considerd las siguientes
areas operativas: Produccién, Administracién y Ventas.

En relacién al Impuesto a la Renta, se ha tomado el porcentaje de acuerdo a lo estipulado en
la legislacion vigente que considera una tasa de 27% para el afio 2017 y 2018 y para el 2019

hasta el final del horizonte de evaluacion del proyecto la tasa es de 26%.

8.2. Estado de Ganancias y Pérdidas sin gastos financieros.
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Tabla 95:

Detalle 2017 2018 2019 2020 2021
Ingresos
Ventas de Clasico 155,602 177,878 152,139 207,364 224,002
Ventas de premium 628,230 677,845 732,268 791,061 854,573
Total Ingresos 783,832 855,723 924,408 998,425 1,078,576
Costo de ventas -307,081 -321,364 -338,631 -355,856 -373,225
Otros costos operacionales
Total Costos -307,081 -321,364 -338,631 -355,856 -373,225
UTILIDAD BRUTA 476,751 334,359 385,776 642,569 705,350
Gastos de administracion 74,666 75,048 79,953 30,365 34,709
Gastos de Ventas 121,921 123,379 126,223 129,007 131,773
Ganancia por Venta Activo
Otros ingresos
Otros Gastos
UTILIDAD OPERATIVA 280,164 335,932 379,600 433,197 488,869
Ingresos Financieros
Gastos financieros 0 o o o
Ganancia Int. Fianac. Deriv.
UTILIDAD antes de P.T. e L.R. 280,164 335,932 379,600 433,197 488,869
Participacidn Trabajadores 0 0 0 0 0
Impuesto a la Renta 29.5% 82,048 99,100 111,982 127,793 144,216
UTILIDAD O PERDIDA ACT. CONT. 197,516 236,832 267,618 305,404 344,652
Ingreso Meto Operaciones en Discons.
UTILIDAD NETA DEL EJIERCICIO 197,516 236,832 267,618 305,404 344,652

Fuente: elaboracion propia
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8.3. Flujo de Caja Operativo.

Tabla 96:
DETALLE

INGRESOS

CLASICO 161,015.67 205,360.66 225,177.00 24501791 262,517.07
PREMIUM 673,193.58 BO7,186.26 B589,19591 §928,179.05 1,002,700.67
TOTAL INGRESOS 834,209.25 1,01254692 1084537291 117119694 1,265217.74
EGRES0OS

COMPRAS

MATERIA PRIMA 4573196 48.623.72 53,875.49 58,144 27 62,800.87
MATERIA PRIMA 152,928 78 162,049 77 176,286.41 190,407 .57 205,707.75
PLAMILLA

ADMINISTRADOR 33,392.80 33,392.80 36,060.64 36,060.64 38, 72848
COORDINADOR DE LOGISTICA 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
MECATRONICO 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
OPERARIO 8,449 00 8,449 00 8,449 00 8,449 00 8,449 00
CARICATURISTAS 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
COORDINADOR DE VENTAS 17,892.00 17,892.00 17,892.00 17,892.00 17,892.00
RETEMCION MENSUAL ONF/AFP 15,229.50 16,614.00 17,043.00 17,082.00 17,511.00
REMNTA DE 5TA 1,280.77 1,397.20 1,685.18 1,711.36 1,990.34
ESSALUD 9% 10,104 19 11,022.75 11,307 58 11,353.25 11,617 B8
SCTRS 335.21 335.21 344 65 344 65 354 09
GRATIFICACION 11,608.50 11,608.50 11,935.50 11,935.50 12,262.50
CTS ANUAL 4 655.68 5.586.81 5.717.96 574415 13,219.8B6
SERVICIOS

Gastos de servicios + Alg. 85,751.04 87,099.97 B8,523.50 00,026.74 01,614 16
SERVICIOS TERCERIZADOS 48 501.00 53,772.25 56,737.37 58,801.35 62,969 48
HERRAMIENTAS 506.08 517.72 52963 54181
UTILES DE OFICINA 1,561.20 1,597.11 1,633.84 1,671.42
PUBLICIDAD 58,396.00 58,204.61 58,543.31 60,698.69 62,004 76
DEPRECIACION 3.093.07 3.093.07 3.093.07 3.093.07 944 97
TOTAL EGRESOS 542 480.39 566,938.95 505,339.28 619,617.74 655,118.30
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 291,728.86 445,607.98 489,033.63 551,579.21 610.099.43

Fuente: elaboracion propia
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8.4. Flujo de caja Econémico.

Tabla 97:
DETALLE
INGRESOS
CLASICO 161,015.67 205,360.66 225,177.00 243,017.91 262,517.07
PREMIUN 673,193.58 807,186.26 859,195.91 928,179.03 100270067
TOTAL INGRESOS 83420925 101254692 108437291 117119694 126521774
EGRESOS
COMPRAS
Mo 45,731.96 49,623.72 53,875.4% 58,144.27 62,809.87
Mo 152,928.78 162,048.77 176,286.41 190,407.57 205,707.75
Planilla
ADMINISTRADOR 33,392.80 33,392.80 36,060.64 36,060.64 38,728.48
COORDINADOR DE LOGISTICA 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
MECATRONICO 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
OPERARIO 8,4458.00 8,445.00 8,445.00 8,445.00 8,445.00
CARICATURISTAS 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00 14,910.00
COORDINADOR DE VENTAS 17,892.00 17,892.00 17,892.00 17,892.00 17,892.00
RETEMCION MENSUAL ONP/AFP 15,229.50 16,614.00 17,043.00 17,082.00 17,511.00
REMNTA DE 5TA 1,280.77 1,397.20 1,685.18 1,711.36 1,999.34
ESSALUD 9% 10,104.19 11,022.75 11,307.38 11,333.25 11,617.88
SCTRS 335.21 335.21 344.65 344.65 354.09
GRATIFICACION 11,608.50 11,608.50 11,935.50 11,935.50 12,262.50
CTS ANUAL 4 655.68 5586.81 571796 574419 13,219.86
Gastos de servicios + Alg. 85,751.84 8709997 BB 523.50 90,026.74 91,614.16
SERVICIOS TERCERIZADOS 48.901.00 53,772.25 56,737.37 58,801.35 62,969.48
HERRAMIENTAS 506.08 517.72 529.63 54181
UTILES DE OFICINA 1561.20 158711 1,633.84 167142
PUBLICIDAD 58,396.00 58,204 61 5854331 60,698.69 62,084.76
DEPRECIACION 3,093.07 3,093.07 3,093.07 3,093.07 94492
TOTAL EGRESOS 542 480.39 566,938.95 595,539.28 61961774 655,118.30
FLUJO DE CAJA OPERATIVO 291,728.86 445,607.98 489,033.63 551,579.21 610,099.43
IMPUESTO A LA RENTA 2950% -86,060.01 -131,45435 -14426492 -162,715.87 -179,979.33
DEPRECIACION -3,093.07 -3,093.07 -3,093.07 -3,083.07 -944 52
FLUJO DE CAJA ECONOMICO I 202 575.78 311 060.55 34167564 385,770.27 429 175.19

Fuente: elaboracion propia
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CAPITULO IX: EVALUACION ECONOMICO FINANCIERA

9.1. Calculo de la tasa de descuento

9.1.1. Costo de oportunidad

9.1.11. CAPM.

Tabla 98:
ACTIVO FUIO TANGIBLE -21,289.30
CAPITAL DE TRABAJO -14,605.89 14,605.89
GASTQOS PRE OPERATIVOS -37,039.08
INV. INICIAL DE MATERIALES -3,525.21

FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBLILIDAD

| -76459.483] 217,181.66

311,060.55 341,675.54  385,770.27  429,175.19

Beta 0.82

Riesgo pais 1.34

Prima de Riesgo 194

Activo libre de Riesgo 3.00

CAPM 7.37%
Niimero de Tasa de Efectivo / valor | beta sin deuda corregida por

Nombre industria empresas Beta D/ E Ratio | impuesto | beta sin deuda | de la empresa dinero en efectivo
Al por menor (Distribuidares) 83 110 56.95% 16,95% 0.75 219% 0,77
Al por menor (general) 13 105 39.57% 2.0% 0.80 0.82
4] por menor (comestibles y |4 Alimentatién) 0.69 £6.85% 4.11% 046 1,25% 0.46
Al por menor (en linea) 57 1.3 9,63% 846% 113 3,79% 117
Al por menor (lingas especizles) 108 1.02 52.13% 21.29% 0,73 4.29% 0,76
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9.1.1.2. COK propio.

Beta 0.82

Riesgo pais 1.34

Prima de Riesgo 1.54

Activo libre de Riesgo 3.00
COKe 8.71%

9.1.2. Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC).

10. El costo promedio de capital es igual al COKE, debido a que el proyecto esta siendo financiado

en 100% por capital propio.

WACC 8.71%

10.1. Evaluacidn econémica financiera

10.1.1. Indicadores de Rentabilidad

10.1.1.1.VANE y VANF.

El proyecto solo tiene VANE, como se explicd anteriormente se debe a que el capital total es

financiado por los accionistas.

VANE 1,364,223

10.1.1.2.TIRE y TIRF, TIR modificado.
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El proyecto presenta una Tasa de Retorno Econémica atractiva para el inversionista, siendo 316.4%.

a la vez siendo esta mayor al COKE.

TIRE 316.4%

10.1.1.3.Periodo de recuperacién descontado.

El periodo de recuperacidn que otorga el proyecto es de 1 afio.

10.1.1.4.Analisis Beneficio/Costo (B/C).

El beneficio costo que recibe el inversionista, sera por cada sol invertido recibira una ganancia de

15.88.

B/Ce 16.84
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10.1.2. Analisis del punto de equilibrio

10.1.2.1.Costos variables, Costos fijos.

Linea Cléasica

Detalle 2017 2018 2019 2020 2021
Costo Fijo 19,187.02 19,187.02 19,187.02 19,187.02 19,187.02
Costo Fijo 17,555.26 17,562.87 17,570.66 17,578.63 17,241.06
Gasto Fijo 20,906.37 21,013.44 22,386.84 22,502.18 23,718.40
Gasto Fijo 34,137.93 34,546.10 35,342.48 36,121.90 36,896.49
TOTAL 91,786.58 92,309.43 094,487.00 95,389.72 97,042.97

Fuente: elaboracion propia

Linea Premium

Detalle
Costo Fijo 38,608.02 38,608.02 38,668.02 38,668.02 38,608.02
Costo Fijo 45,142.10 45,161.68 45,181.70 45,202.18 44 334.16
Gasto Fijo 53,759.24 54,034.55 57,566.16 57.862.74 60,990.17
Gasto Fijo 87,783.24 88,832.84 90,880.67 92,884.88 94,876.69
TOTAL 225,352.60 226,697.08 232,296.55 234,617.82 238,869.04

Fuente: elaboracion propia

10.1.2.2.Estado de resultados (costeo directo).

ESTADO DE RESULTADOS (COSTEQ DIRECTQ)

ANOs 2017 2018 20139 2020 2021

VENTAS 783,832.21| 855,723.13 | 924,407.56 | 998,424.62 | 1,078,575.74
COSTO VARIABLE -186,528.76 | -200,784.33 | -218,023.76 | -235,220.26 | -253,795.04
MARGEN DE CONTRIBUCION | 597,303.45 | 654,938.80 | 706,383.81 | 763,204.35 824,780.70
COSTO FIJO -120,552.41 | -120,579.59 | -120,607.40 | -120,635.85 | -119,430.26
GASTO FIJO -196,586.77 | -198,426.92 | -206,176.15 | -209,371.69 | -216,481.75
UTILIDAD 280,164.27 | 335,932.28 | 379,600.25| 433,196.81 | 488,868.69

Fuente: elaboracion propia
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10.1.2.3.Estimacion y analisis del punto de equilibrio en unidades.

PUNTO DE EQ. UNITARIO
2018 2019 2020 2021

DETALLE 2017
CLASICO 737 729 731 721 717
PREMIUM 1,147 1,125 1,129 1,114 1,108
TOTAL 1,884 1,855 1,860 1,835 1,825

Fuente: elaboracion propia

10.1.2.4.Estimacion y andlisis del punto de equilibrio en nuevos soles.

PUNTO DE EQ. UNITARIO

DETALLE 2017 2018 2019 2020 2021
CLASICO 124,852 126,470 129,630 130,818 133,015
PREMIUM 291,576 292,637 300,359 303,264 308,657
TOTAL 416,528 418,106 429,989 434,081 441,669

Fuente: elaboracion propia

10.2. Analisis de sensibilidad y de riesgo
10.2.1. Variables de entrada.
Las variables de entrada que analizaremos para evaluar la sensibilidad del proyecto son:
- Precio de los productos
- Demanda de los productos
- Costo de materia prima
- Costo de Personal

- Gasto de publicidad
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10.2.2. Variables de salida.

Las variables de salida que se utilizaran para medir el impacto de las variables de entrada en la

rentabilidad de la inversion son:

VANE

TIRE

COK

10.2.3. Analisis unidimensional.

BASE

Todos los
productos

0.00%

EQUILIBRIO

CLASICO

0.00%

EQUILIBRIO

PREMIUM

0.00%

EQUILIBRIO

VARIACION PRECIO 0% -55.29% -100.00% -43.75%
VAN 1,303,657 0 709,270 0

TIR 30.40% |  13.59% 15.78% 17.10%
VARIACION PRECIO -14.87% -18.46% -43.75%
VARIACION VAN -100.00% -45.59% -100.00%

10.2.4. Analisis multidimensional.

El Andlisis de Sensibilidad Multidimensional nos permitird conocer en qué escenario se ubicara

el proyecto de modificarse mas de una variable de entrada a la vez; es decir, como se veria afectada

la rentabilidad del proyecto.

Para ello, se tomaran como base 3 escenarios, el escenario base que es el referencial o normal

que presenta el proyecto, el pesimista y el optimista.
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VARIABLES ENTRADA
PRECIOS
DEMANDA
COSTO MATERIA PRIMA
COSTO DE PERSONAL
VARIABLES DE SALIDA
VAN
TIR

ESCENARIOSPROBABILIDADES

PESIMISTA

-5% 0%
-5% 0%
5% 0%
5% 0%
1,239,608 1,303,657
27.3% 30.40%
10% 60%

10.2.5. Variables criticas del proyecto.

- El capital de inversion.

- Estudio de mercado.

- Mano de obra calificada.

- Volumen de ventas.

- Costo de materia prima
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5%
5%
0%
0%

1,471,899
36.4%

30%
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CONCLUSIONES

Los proveedores que maneja CHIKITU estan en un mercado competitivo, permitiendo
obtener precios bajos al momento de decidir la compra de materiales.

El comando de voz es lo que mas resalta del producto por lo que debemos explotar esa
ventaja competitiva que poseemos.

Concluimos como Empresa que hemos identificado una oportunidad de negocios con
niveles creativos e innovadores. Estableciendo lazos sentimentales entre quien lo adquiere y
el que recibe.

la oportunidad de negocio identificada no solo va dirigido a enamorados, sino también a
amistades, familiares entre otros, que tienden comprar estos como regalo en cumpleanos,
San Valentin, dia de la madre, dia del padre, Navidad, entre otros.

Nuestro mercado consumidor son de los niveles socioecondmicos A y B, entre las edades de
25 a 64 afios, ubicados en los distritos de Miraflores, La Molina, surca, San Borja y San
Isidro, con estilos de vida sofisticados y modernos.

El proyecto cuenta con dos lineas de producto: CLASICA Y PREMIUM, estos se
diferencian méas que nada por el tamafio del mufieco (30 y 45 cm respectivamente) y
también por la ropa que se le colocara puesto que la linea clasica llevara camisa y la otra
linea solo polo.

El proyecto arroja un VANE de S/. 1, 363,473 y una TIRE de 319%, siendo atractivo para
los inversionistas.

Segun los indicadores financieros el proyecto es rentable, ya que tiene un van mayor a0 y el

inversionista podra recuperar su inversion en 1 afio.
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- Podemos concluir que al tener un margen de contribucion promedio de ambos productos es

63%, lo que hace que al proyecto sea rentable y atractivo.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda saber elegir una idea factible e innovadora, que sean fuentes generadoras de
ingresos y de emprendimientos novedosos; y ademas poder satisfacer las necesidades de sus
clientes.

Para tener un paso anticipado en el mercado competidor en el que nos desarrollamos
debemos de estar sigilosos al comportamiento y posible ingreso de nuevos competidores
Exigir cada vez que sea posible a los proveedores a mejorar su producto y mantenerlos en
constante comparacién con sus competidores para comprar materia prima de calidad.
Realizar un mayor nimero de focusgroup para reforzar la informacion obtenida en cada una
de ellas y que nuestros resultados no sean subjetivos; obteniendo resultados cada vez mas
cercanos a la realidad.

Las promociones se ven muy buenas con respecto a generar demanda, pero se tiene que
tomar en cuenta que nuestro producto tiene un precio alto y al generar descuentos
reiterativos y sin control estaremos dando a entender que nuestro producto no merece su
precio.

Le percepcion del mufieco deja volar la imaginacion del cliente al recrear en su mente cémo
quedara su mufieco; es por ello que debe de ir acompafiado por un empaque que refuerce esa

sensacion de creatividad.
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OBSERVACIONES

Informe 1

Se recomendd cambiar el nombre comercial de CHIKITUNS al nombre actual
CHIKITU, ya que este se asemeja mas al giro del proyecto. Por tanto también se cambid
el logo del proyecto.

En la descripcion del producto o servicio precisar que el producto que se ofrece establece
un lazo emocional entre el que regala y el que recibe el mufieco.

Se recomendd mejorar la estrategia genérica adicionando la segmentacién del mercado al
que nos dirigimos. A la vez se cambid la segmentacion ya que inicialmente nos dijimos a
un publico de 19 a 35 afios, ahora nuestro mercado es mas amplio dirigiendonos a un
publico de 25 a 64 afios.

Se observo el matiz FODA, la cual se modificé tal como indico el jurado.

Informe 2

En el marketing Mix: producto, se recomendé que el comando de voz fuera regrabable y
pueda ser cargado con un cable USB. Ademas en la presentacion del producto (caja) nos
recomendaron que nos apoyemos de la tecnologia y sea mas original.

En la parte de promocidn: inicialmente se considerd promocionar el producto a través de
GRUPON por estar nuestro producto dirigido al segmento A y B. Se recomendd hacer
sorteos a través de las redes sociales, para interactuar con el cliente y hacernos mas

conocidos.
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Informe 3

Inicialmente se tenia un &rea de operaciones, pero debido al giro del proyecto que es la
“elaboracion de muifiecos caricaturizados”, se recomendd cambiar dicha area a
produccién.

Inicialmente se tenia como un servicio tercerizado al macarrénico, pero por
recomendacion se modificd y se coloco en planilla ya que en costos no era beneficioso
tenerlo como tercero.

En el tamafio del proyecto inicialmente se habia calculado y obtenido el total de horas
anuales que se necesitaba para producir un mufieco, pero se vio mas conveniente saca los

mufiecos que se pueden producir al afio con nuestros equipos.

Informe 4

En la inversion de activo depreciable, inicialmente se distribuyd por centro de costo, pero
se recomendd colocar solo la lista de activos en ese punto.

Los costos totales del producto estaban muy altos se recomend6 verificar y disminuir
algunos costos y gastos. El costo que se disminuyo fue el de planilla disminuyendo de 2 a
1 personal. Puesto que se tenia muchas horas ociosas que encarecian el producto y en las

fechas de venta pico se tendra el servicio de outsorcing.
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ANEXOS:

e ANEXO 1:

Una mayor proporcidn de miembros del hogar en capacidad de . ?
aportar econémicamente al hogar Eheirona

PERU URBANO: DISTRIBUCION DE LA POELACION
FOR EDADES, 2014
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e ANEXO 2:

GUIA DE PAUTAS - CHIKITU

INTRODUCCION

Buenas tardes, mi nombre es Mariel Paredes, soy alumna de la Universidad san Ignacio de
Loyola. En esta oportunidad haremos una seria de preguntas netamente académicas y voy a ser el

moderador del FOCUS GROUP de una nueva empresa llamada CHIKITU.

a) Motivo de la reunion y explicar que ofrece CHIKITU.
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b) Presentacién de los integrantes. Cada persona se presentara mencionando su nombre, edad,
ocupacion y distrito donde vive.

c) Tiempo de duracion: 40 a 50 min.Mencionar el tiempo de duracion del FOCUS GROUP

Indicaciones:

La entrevista serd grabada, por lo cual siéntanse comodos y eso ayudara a obtener buenas
respuestas de ustedes.

- Por favor hable una sola persona a la vez y levante la mano para indicar que desea hablar.

- Si alguien tiene una opinion distinta a la del grupo hagannos saber ya que cada opinién es
muy importante

- ¢Tienen alguna pregunta?

CALENTAMIENTO

1) ¢Quién acostumbra obsequiar mufiecos de peluche en fechas especiales?
2) ¢Qué tipo de mufieco de peluche acostumbra obsequiar

3) ¢cudles son las fechas especiales en la que acostumbra regalar un mufieco?

ESTUDIO DE PROFUNDIDAD

1) Mencione el nombre de las tiendas donde compro un mufieco de peluche alguna vez.
2) ¢Cual fue el motivo por el cual escogi¢ esas tiendas?

3) ¢Una vez adquirido el producto estuvo conforme con su pedido?
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4) si no estuvo conforme ¢Qué recomendaria para mejorar el servicio de esa tienda?

5) ¢Cuénto acostumbra gastar en promedio cuando obsequia un mufieco de peluche?

6) ¢Qué opinan acerca de esta nueva opcion de regalo mufiecos caricaturizados de tu persona o
alguien especial?

7) ¢Qué opinas acerca del tamafio del mufieco y la tela hipoalergenica del que esta hecho?

8) ¢Qué opinan si ademés este mufieco tendrd voz (frase) o cancién incluida de la persona
caricaturizada?

9) ¢Qué opinas sobre la presentacion deberia ser en lata o caja de carton biodegradable? o
¢ Qué otra presentacién recomendarian?

10) ¢para qué fechas elegiria a CHIKITU como una opcion de regalo?;Por qué?

11) (Cudl es el medio que preferian hacer su pedido? ¢Por qué?

12) ¢han escuchado de algun negocio que ofrece productos similares?

13) ¢ Qué opinan acerca del logo?
CIERRE
- Finalmente ;Desean realizar alguna recomendacion para mejorar esta idea de negocio?

Se le agradece a cada uno de los participantes por su colaboracién y por la calidad de sus

respuestas que se obtuvo.

e ANEXO 3:

CHIKITU
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Buenos Dias, gracias por participar en nuestra encuesta. Somos alumnos de la universidad San
Ignacio de Loyola y estamos realizando una investigacion. La presente encuesta es totalmente

anonima. Le rogamos conteste a cada pregunta que le haga con total sinceridad.

1) Género 4) Indiqgue en promedio (A cuénto

a) femenino asciende sus ingresos brutos?

b) masculino a) Entre S/. 1,000 a 3000(fin de la
2) ¢Qué edad tiene? encuesta)

a) De 18 a 25 afios b) Entre S/.3,001 a 5,000

b) De 26 a 35 afios c) Entre S/.5,001 a 7,000

c) De 36 a 45 afios d) Entre S/.7, 001 a més.

d) De 46 a 55 afios SECCION 2: Perfil del Cliente

e) De 56 a 65 afios

f) De 65 afios a més.
3) Distrito donde reside.

a) San Borja

b) Miraflores

c) Surco

d) Lamolina

e) Sanisidro

f) otros (fin de la encuesta)
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5)

6)

7)

8)

Durante el afio ¢Usted acostumbra
obsequiar mufiecos de peluche?
a) Si

b) No (fin de la encuesta)

¢Estaria dispuesto en adquirir un
mufieco caricaturizado de una persona
0 de usted mismo?

a) Si

b) No  (fin de la encuesta)

¢Adquiriria usted este mufieco si
ademas contara con una caja de voz o
cancion que identifique a dicha
persona caricaturizada?

a) Si

b) No  (fin de la encuesta)

¢Cuando compra un obsequio que

valora mas?
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5= Muy importante

4= Importante

B

3= Medianamente Importante

2= Poco Importante

1= Nadalmportante

Lo original

Personalizado

Lo

Variedad

Precio

Presentacio

Delivery

Pago

Medios

Marca




9) ¢Con que frecuencia usted compra un
obsequio?
a) Mensual
b) Trimestral
c) Semestral
d) unavez al afo.
10) ;Donde acostumbra comprar un
obsequio? Marque Varios.
a) Redes Sociales
b) Centro comerciales
c) Tiendas por departamento

d) Tiendas Propias

e) Otros

11) ;COomo se enteré de su existencia del
obsequio?
a) Volantes
b) Redes Sociales
c) Mddulos
d) Paginas Web

e) Revistas/Periddicos
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f) Anuncios (Radio)

12)¢En  qué presentacion  compra
frecuentemente un  mufieco de
Peluche?

a) Lata

b) Caja de Carton

c) Bolsa de papel

13) (Cudl es el precio que paga por un
mufieco de peluche personalizado?
a) De S/. 70 a S/.100 (fin de
encuesta)
b) DeS/.101a S/.130
c) DeS/.131a S/.160
d) DeS/.161a S/.190

e) Mas de S/.190.

SECCION. 3: . Validacion del
producto
CHIKITU ofrece mufecos

caricaturizados con voz (frase)



incluida de la persona caricaturizada o
una cancion. Ademas estd hecho de

tela y relleno para antialérgicos.

14) ;Compraria el producto que ofrece
CHIKITU?
a) Si

b) No (fin de la encuesta)

15) ¢ Que linea de producto preferiria?
a) Personalizado Clasico (Mide

30 cm.)

b) Personalizado Premium (Mide

45 cm)

16) ¢En qué fechas del afio obsequiaria o
compraria mas su CHIKITU?
a) San Valentin
b) Cumplearios
c) Diadel Padre o Madre

d) Aniversario Bodas
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e) Aniversario Enamorados
f) Graduacion
g) Dia del nifio
h) Dia de la Familia
i) Diadel abuelo (a)

j) Otras fechas especiales.

17)¢Con que frecuencia compraria un
CHIKITU?
a) Mensual
b) Trimestral
c) Semestral

d) Una vez al afio.

18) ¢En qué presentacion preferiria su
CHIKITU?
a) Lata
b) Caja de Carton
c) Bolsa de papel

d) Envase acrilico transparente



19) ¢ Cuénto estaria dispuesto en pagar por
un CHIKITU Clésico?
a) De S/. 80 a S/.100 (fin de la
encuesta)
b) DeS/.101a S/.130
c) DeS/.131a S/.160
d) DeS/.161a S/.190

e) Mas de S/.190.

20) ¢ Cuénto estaria dispuesto en pagar por
un CHIKITU Premium?
a) DeS/.100a S/.200
b) DeS/.101a S/.300
c) DeS/.301a S/.400

d) Mas de S/. 501.
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21) ¢ Cudl es el atributo que considera méas

importante para decidir comprar en

CHIKITU?

3)
b)
c)
d)
€)
f)

Precio

Medios de Pago
Delivery

Servicio Post venta
Tiempo de entrega.

Personalizacion

22) (A través de qué medios le gustaria

enterarse de los productos de

CHIKITU? Marque Varios.

a)
b)
c)
d)

Pagina Web

Redes sociales

Volantes

Anuncios (radio, revista o

periodico



ANEXO 4:

Beta del proyecto

Niimero de Tasa de Efectivo / valor | beta sin deuda corregida por
Nombre industria empresas | Beta D /ERatio | impuesto | beta sin deuda | de la empresa dinero en efective
ener | Distribuidores) 88 1.10 56.95% 16,95% 0.75 219% 0,77
1Al por mencr [generl] 19 105 N5 | 22.2% .80 _ 082 |
Al por mener fc ibles y |4 Alimentatién) 059 66.85% 24.11% 046 1,25% 0.46
Al por mener [en liea) 57 123 5,63% 8,46% 113 379% 147 |
Al por mener (liness especiales) 108 112 52.13% 21.29% 0,73 4.29% 0,76
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